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يشر موضوع الإعلات جدلا بين المهتمين يشئون الإدارة والاقتصاد 
حيث ينقسمون إلى فريقين » فريق يعتبر الإعلان وسيلة أساسية من 
وسائل تنشيط المبيعات وتوسيع نطاق السوق وبااتالى فهو يؤدى وظيفة 
اقتصادية نافعة ومن ثم فالنشاط الإعلانى يمثل نشاطأ إنتاجيا بالمعنى 
الحديث للإنتاج وهو خاق المنفعة . والفريق الثانى ينظر إلى الإعلان نظرة 
مخالفة حيث يراه إسرافاً إقتصادينًا وعملا غير منتج حيث يتبلور الأمر فى 
أن زيادة مبيعات أحد المشروعات تكون فى الهاية على حساب مشروع 


ظاهرية يتحمل نفقتها المستهاك الأخير . 


من ناحية أخرى هناك من ينظر إلى الإعلان على أنه نشاط فى 
أساساً يتطلب من القاثم به خبرة ودراية فنية أى بتصمم الإعلان ونحريره 
وإخراجه ٠‏ بيما يركز بعض الكتاب على مشكلة إدارة الإعلان باعتباره 
أداة رئيسية من الأدوات الى يتسلح با مدير التسويق فى المشروعات 
الحديثة لتحقيق أهدافه التسويقية . 


أخذاً فى الاعتبار تلاك الآراء المتناقضة ووجهات النظر المتباينة حول 
الإعلان » طبيعته وأهدافه ع وظائفه وآثاره 4 نقدم هذا الكتاب لنؤكد 
من خلال فصوله امختلفة حقيقة أساسية هى أن الإعلان أداة أساسية 


١١ 


من أدوات الإدارة الحديئة تستخدمها لتحقيق أهداف تسويقية محددة . 
وتتوقف كفاءة الإعلان وفاعليته على درجة النجاح فى استخدامه فى موضعه 
الصحبح وبالطريقة المناسبة . إن هذا الكتاب يقوم على اقتناع تام بأن 
مبيعات أى مشروع تمثل محصلة التفاعل بين عدة عوامل ومؤثرات من 
بيمها الإعلان . وهذ الاقتناع يمودنا إلى حقيقة هامة هى أن الإعلان 
لا عكن النظر إليه على أنه أداة سحرية يستطيع المدير الاعتماد عليها 
أزيادة المبيعات زيادة تلقائية » بل إن الإعلان سيلة لهدف ومخضع تلات 
الوسيلة إلى عدد من القَيود والحدود البى قد تقلل من فاعليئها أو تلغيها 


تهاماً فى بعض المزاقف . 


إن وجهة النظر الإدارية الى نقدمها فى هذا الكتاب تركز على ضرورة 
بحث كل حالة على حدة وتقرير ما إذا كان الإعلان هو الحل المناسبه 
مشاكل التسويق الى يقابلها المشروع . من ناحية أخرى فالإعلان يمثل 
نفقة «تحملها المشروع لذلك لا بد من الالتزام بالمبادئ الاقتصادية 
السليمة ىق تقرير حجم الإنفق على الإعلان . 


دعوة أخرى يركز عليها الكتاب الحالى » هى اتباع الأسلوب الإدارى 
العلمى فى مخطيط وتنظم النشاط الإعلانى للمشروع و«الرقابة عليه حى ينتج 
الأهداف المطلوبة . إن الإعلان لا زال يستخدم فى كثير من المشروعاته 
المصرية كعلاج وقبى سريع لأزمات هبوط المبيعات وتراكم انخزون السلعى 
سرعان ما تعدل عنه الإدارة بمجرد زوال الأزمة . هذا الأسلوب فى إدارة 
النشاط الإعلانى يقال كثيراً من فاعليته ويحرم المشروع من الإفادة من 
الآثار الرانية للإعلان خلال الزمن . 
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الباب الأول 
امس العا لإعلان 


الفصل الأول - تعريف الإعلان وتطوره . 
الفصل الثانقى وظائف الإعلان وأهدافه . 


الفصل الثالث - الآثار الاقتصادية والاجمّاعية للإعلان . 


الفص لال ول 
لعرهتا لاعلان وتطوره 


يمثل الإعلان واحداً من أهم الأنشطة التسويقية فى المشروعات الحديثة » 
إذ يخدم أهداف متعددة للأطراف التلفة المشركة فى عمليات التسويق » 
فالإعلان يحقق للمسمّلاك معرفة أفضل وأدق بظروف السوق الختلفة وأنواع 
السلع والحدمات المتاحة الى تشبع رغباته الاستهلاكية المتعددة ويقدم له من 
البيانات والمعلومات قدراً يمكنه من المفاضلة والعييز بين الأنواع والماركات 
الى يعرضها عليه المنتجون الأمر الذى يجعله أقدر على الحاذ قراراته 
الاسبلاكية بدرجة أكبر من الدقة . والإعلان بهذا المعبى يلعب دوراً 
أساسينًا فى نشر المعلومات وتوسيع نطاق السوق بالتالى الأمر الذى يساعد 
على زيادة معدلاات البيع والإنتاج ورفع المستوى الاقتصادى للدواة بصفة 
عامة . وبالإضافة إلى ما يقدمه الإعلان للمسبلاك من خدمات » فإنه 
أداة رئيسية من الأدوات الى تعتمد عليها الإدارة الحديثة ىق نحقيق 
سياسها التسويقية من خلال إحاطة المستهلكين المحتملين علماً بما تقدمه 
الإدارة من سلع وخدمات وإقناعهم بالإقبال عليها واستخدامها بصفة 
منتظمة . إن هدف إدارة التسويق الحديثة هو إنشاء علاقة دائمة » 
منتظمة ومريحة بينها وبين مجموعات من العملاء الداتمين الذين يتمتعون 
بدرجة عالية من الولاء لمنتجات المشروع . والإعلان واحد من أهم السبل 


١ 


الى تستطيع الإدارة العلمية للتسويق استخدامها لتحقيق تلاك العلاقة 
.والمحافظة عليها وثنميها . 


وإذا خرجنا عن حيط العلاقة الباشرة بين البائع والمشترى » نجد أن 
الإعلان بمثل واحد من أنواع النشاط الاقتصادى المهمة الى تمثل مصدراً 
'للدخل لمشروعات كثيرة مثل وكالات الإعلان المتخصصة ». دور الصحف 
والمجلات ووسائل النشر والإعلام المختلفة . 

وى دراستنا لموضوع الإعلان من وجهة نظر الإدارة الحديثة سوف 
تركز البحث حول النقاط الاتية : 

. طبيعة ونطاق الإعلان‎ - ١ 

؟ ‏ الإعلان كأداة تسويقية هامة . 

م« إدارة النشاط الإعلانى للمشروع . 


الحوانب الفنية الحامة فى الإعلان . 


'طبيعة ونطاق الإعلان 


فى بداية هذه الدراسة نعتقد أنه من المفيد أن نحدد تعريفاً واضحاً 
ودقيقاً لما نعنيه بكلمة الإعلان همعنسجهه . ولا شك أن وضع مثل 
هذا التعريف المحدد تحتمه حقيقة أساسية هى اختلاف وجهات النظر 
.وتباين الاراء حول هذا الموضوع تبعآ اخبرات الشخصية والمصالح الذاتية 
للأفراد المختلفين الأمر الذى يجعل الوصول إلى مفاهم واضحة وسليمة 
عملية صعبة وبعيدة التحقق . ومن ناحية أخرى فإن استخدام تعريف 


1١ 


محدد الإعلان يحقق فائدة أساسية حيث يوجه البحث و«الدراسة ىق 
اتجاهات واضحة مما يمكن الباحث من التوصل إلى نتائج إكابية . وقبل 
أن نورد التعريف الذى سوف نعتمد عليه فى دراستنا الحالية نستعرض 
عدداً من وجهات النظر المختافة حول ماهية الإعلان 

يعرف بعض الكتاب الإعلان زد غبلية نمال دفي إلى التأثير 
من بائع إلى مشر على أساس غير شخصى حيث يفصح اللمعان عن | 
شخصيته ويم الاتصال من خلال سائل الاتصال العامة''' . 

ومن انشع اأغرى :فين كايا عور إل الإعلان عل آله قن 
إغراء الأفراد على السلوك بطريقة معيئة9؟) . 

وباستعراض عدد كبير من التعاريف الى يطاقا الدارسون على الإعلان 
يمكننا التوصل إلى التعريف التالى 

إن الإعلان هوعملية اتصال غير شخصى من خلال وسائل الاتصال 
العامة بواسطة معلنين يدفعءون ثمناً لتوصيل معلومات معينة إلى فئات هن 
المسهلكين حيث يفصح المعلن عن شخصيته فى الإعلان . 

من خلال هذا التعريف نستطيع تحديد عدة عناصر أساسية يعتبر 
توافرها فى الإعلان معياراً للتفرقة بينه وبين غيره من أشكال الاتصال : 

١‏ انتفاء العنصر الشخصى فى الاتصال بمعبى أن نقل المعلومات 

من المعلن إلى المستملاك يم بدون مواجهة مباشرة بيهما كما هو الال 
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2 الاتصال بين البائع والمشترى فى للحظة الشراء ذاتمها7؟ . 


والركيز على الإعلان باعتباره عملية اتصال يؤكد أن المسألة لاتنهى 
عند د توطيل معاوفات رن .عارك إلى آخرء بل الأهم من ذلك أن 
يقتنع المرسل إليه بما جاء ف الرسالة ويعمل طبقاً لذاك الاقتناع . فليس 
هدف المعلن عن سلعة جديدة هو مجرد إخبار المسهلكين عن ظهورها 
فى الأسواق بل الهدف الها هو إقناع المستهلاك بشراء واستخدام تلك 
السلعة اللخديدة ولعل الشكل الالى يوضح حقيقة عملية الاتصال 

إن وظيفة الإعلان لاتقف عند حد توصيل معلومات معينة : بل الهم 
هو إحداث آثار محددة تتخذ شكل معانى سفاهم يقتنع بها المستهلك. 
ويتصرف فى السوق وفقاً لا . 





معلومات عن مدىى قسم المرسل ايه واقتناعه بالرسالهالإعلا نيد 


)1١( شكلم‎ 


دورة الاتصال 


١‏ - من العرض السابق نستطيع إذن استخلاص العنصر الثانى من 
عناصر الإعلان وهو محاولات التأثير والإغراء . 
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وهنا نستطيع التفرفة بين نيعين من الإعلان » الإعلان التأثيرى 
عوودددهم والإعلان الإخبارى عستامصستمئصط ٠‏ والنوع الثانى من الإعلان 
ميدف أساساً إلى مجرد إعطاء معلومات سباك دون محاولة التأثير عليه 
كر وهنا نتبين أن اللحلاف بين النوعين هو خخلاف ف الدرجة 
وليس خلافاً فى النوع بمعى أن الإعلان التأثيرى يدف إلى التأثير على 
المسهلاك بطريقة مباشرة سريعة . فى حين أن الإعلان الإخبارى يصل 

إلى ذات النتيجة ولكن بطريقة غير مباشرة وأقل سرعة . 

م« عنصر ثالث بميز الإعلان هواستخدام وسيلة متخصصة دسداتفعص 
فى توصيل المعلومات من المعلن إلى المسبلك . وتختلف الوسائل الإعلانية 
اختلافاً كبيراً فهناك الصحف الات » الراديو» التليفزيون » السيما » 
الملصقات اللدارجية » النشرات والكتيبات وما إلى ذلك من وسائل مطبوعة 
أو مسموعة أو مرئية أو أى مزيج من تلك الوسائل . واستتخدام وسائل 


إعلانية متخصصة يوفر للاعلان صفتين هامتين : 
| سا لمحقيق الحانب غير الشخصى ف الإعلان . 
ب ضمان انتشار الإعلان ووصوله إلى أعداد كبيرة من الناس ى 
ذات الوقت . 
وتعتبر مشكلة الختيار الوسيلة الإعلانية دمتاءءاءة هتلع من أهم 
«وضوعات البحث فى إدارة الإعلان الحديثة كما سنوضح فيا بعد . 


- العنصر الرابع الذى بميز الإعلان هو وضوح صفة المعلن قى 
الإعلان حيث نك كر ضحن المعلومات الواردة بالاعلان طببعة المعلن وصفته » 
1 


وهذا العنصر أساسى فى اتتفرقة بين الإعلان وغيره من عمليات الاتصال العام 
كالدعاية والعلاقات العامة مثلا . إن ذكر هم المعلن يساعد على توضيح 
طبيعة الرسالة الإعلانية وتمييزها عما عداها دن بيانات ومعلومات فى الوسيلة 
المستخدمة . 


تلك هى العناصر الأساسية التى 1 الإعلان من غيره من أساليب 
الاتصال الأمر بعل التفرقة بينهما ممكنة . وبصفة عامة بممكننا القول 
بأن الإعلان يمثل جهداً من جانب امعان لإقناع المسّبلك «التأثير على 
ساوكه فى السوق وتوجيه هذا الساوك فى اتجاهات محددة تتفق وأهداف 
المشروع . والإعلان ى مجال الصناعة والتجارة ,بدف أساساً إلى تحقيق 


مبيعات من سلعة أو خدمة بقدمها المشروع للسوق 2 


ولعل من «زايا محديد تعريف واضح للإعلان أنه يساعد على التمييز 
بين الإعلان وبين غيره من أشكال الاتصال العام الى كثيراً ما بيحدث 
خلط بيها ونحن هنا نورد بعض الأمثلة على الاختلافات بين الإعلان 
من ناحية ويين الدعاية عنام » العلاقات العامة مونغهاءم مناطنام ' 


ووسائل ترويج المبيعات 52169 


أوللا + الذهابة موقت نانانط 


الدعاية هى أحد أنواع الاتصال التى تهدف إلى التأثير على ساوك 
القارئ أو المستمع من خلال وسائل الاتصال العام ولكها متختلف عن 
الإعلان 1 تاحيتين هامتين 4 الأول أنه لا يدفع عمها ار له فعات 
محددة » والثانى أن شخصية المعلن لا تكون ظاهرة فى الرسالة أو مضمون 


؟- 


الدعاية . مثال ذلك حين تنظم إحدى الشركات حملة دعاية لتغيير مفهوم 
الناس لعن طبيعة السلعة الى تنتجها فحين ثار جدل <ول مدى اتفاق 
مشروب الكولا مع الشريعة الإسلاءية سارعت الشركة المنتجة لشراب 
السمة كيلا وقتذاك إلى تنظم حملة دعاية من خلال وسائل النشر العام 
لأكيد بصلاحية وطهارة المشروب دون أن تفصح عن شخصيتها . وتتخل 
تلك الحملات الدعائية غالياً شكل مقالات أو موضوعات تحمل أسماء 
كتاب غير معروفين أو قد لا تحمل أى توقيع على الإطلاق . إن الفرق 
بين الإعلان والدعاية أساسا هوأن المعان يفصم عن شخصيته فى الإعلان 
ويدعو القَارئْ ( أو المستمع ) إلى اتباع سلوك محدد وبالتالى يرتبط اسمه 
فى ذهن القارئْ بمضمون الرسالة الإعلانية » أما فى حالة الدعاية فإن 
القارئ لا يستطيع محديد مصدر المعلومات المرسلة إليه ومن هنا قد تتأثر 
فعالية الدعاية إلىمحد كبير حيث يثور الشاك فى ذهن المرسل إليه ( قارئ؛ 
مستمع » مشاهد ) حول مدى جدية وصحة تلك المعلومات نظراً لأن 
مصدرها مجهول . ٠‏ 


ثانياً : العلاقات العامة مده6 هماع مناطدط 


إن تعبير العلاقات العادة يشير إلى ذلاث الميدان الواسع من النشاط 
الذى .يدف إلى خلق علاقات طيبة وإيجابية بين المشروع وبين قطاعات 
الجمهور امختلفة الى يتعامل معها . وعلى هذ الأساس فقد يستخدم 
مدير العلاقات العامة بعض أنواع الإعلان لتحقيق جانب من أغراضه 
حين الاتصال بجدهور المسهلكين » ولكن هنمهوم العلاقات العامة أوسع 
وأشمل من مفهوم الإعلان . 


"١ 


ثالثاً : وسائل ترويج المبيعات ده ممعم 52165 


تلك السائل تعتبر مكماة للإعلان «البيع الشخصى ومثال ذلك 
الاجتاعات التى يعقدها مدير التسويق فى المشروع مع الوكلاء والموزعين 
اناقشة مشا كل التسويق وكيفية :نحية المبيعات . كذاك تنطوى عمليات ترويج 
المبيعات على تلف أنواع النشاط الى تهدف إلى زيادة المبيعات مثل مخفيض 
الأسعار » فرص البيع الاستثنائية ( الأوكازيون ) » تقديم هدايا ومسابقات 
وغير ذلك . وهذا نرى ألما تشمل مجموعة من الأنشطة المتكاملة الى 
يكون الإعلان أحد عناصرها . 

إذن تخاص من هذا العرض إلى أن الإعلان هو نوع متخصص من 
وسائل ترويج المبيعات والتأ ثير على المستهلكين لاتباع تمط سلوك محدد يتفق 
وأهداف المشروع . وسوف نقصر تعبير الإعلان ق هذه الدراسة الحالية 
على أشكال الاتصال التلفة التى يدف المعلن من ورائها إلى التأثير على 
املك من خلال المعلومات والبيانات الى يرسلها إلية متحملا فى سبيل 
ذلك نفقة محددة . 

ومن الأساليب المتبعة ى محديد الإعلان قتميرز النشاط الإعلانى عن 
غيره من أنواع النشاط التسويق » أن يحاول الباحث تحديد أنواع الإنفاق 
الى تندرج تحت حساب الإعلان من وجهة النظر انحاسبية . إذ برغم الإنفاق 
بين عدد كبير من المشروعات فى هذا السبيل إلا أن هناك عدداً من 
ميجالات الاختلاف . والقواكم الثلاث التالية توضح أنواع الإنفاق الى 
تدخل فى حساب الإعلان بصفة قاطعة ( قائة رقم ١‏ )ء لأنواع الإنفاق 
لتى لا تندرج نحت حساب الإعلان ( قائمة رقم * ) و«القائمة الثالثة تمثل 


يفا 


بعض أنواع الإنفاق الى تثير نوعآ من الحلاف حيث يعتبرها البعض إنفاقاً 
على الإعلان بِيا يرى البعض الآخر أنها لا تتعلق بالإعلان . 
القائمة رقم ١‏ (إنفاق إعلانى) 

» نفقات الإعلان فى الصحن »المجلات » الصحف الاقتصادية‎ ١ 
اللافتات قَْ وسائل المواصلاات العامة »© دور البدهيا » اللافتات قُْ الشوارع‎ 


الإعلانات فى متاجر التجزئة » الكتيبات والنشرات ٠»‏ الكتالوجات » 


؟ ‏ نفقات الإعلان ف الراديو «التليفزيون . 
م« المساهمة ى نفقات إعلان الوكلاء والموزعين . 


4 - نفقات المطبوعات بصفة عامة البى تستخدم فى أغراض ترويج 


همه مرتبات موظى إدارة الإعلان بالشركة : 
5 - الأدوات والمهمات البى تستخدمها إدارة الإعلان . 
لا العمولات والمصاريف المدفوعة لوكالات الإعلان المتخصصة . 


م - مصاريف السفر والانتقال اعاملين بإدارة الإعلان حين انتقاطم 


0 نفقات النواحى الفنية قَُ تصكيم ور در وإخراج الإعلان 5 


فا 


القائمة لم " ( إنفاق غير إعلانى ) 
١‏ - السلع المجانية ( الهبات ) . 
؟ ‏ المبات والتبرعات لأغراض خيرية . 
م ل قواتم التعلمات ( فى حالة الأدوية أو الأجهزة المنزلية ) . 
4 - قواتم الأسعار . 
ه ‏ بطاقات الزيارة مندوبى البيع . 
1خ الخصم الممنوح للوكلاء والموزعين . 
نفتمات الاشيراك فى الغرف والانحادات التجارية . 
م نفقات إعداد وطوع التقارير السنوية . 
ةو نفقات صالات العرض المملوكة للشركة٠‏ . 


القائمة رقم ٠‏ ( إنفاق غير إعلانى ولكنه يدرج بحساب الإعلان ) 
١‏ - نفقات العينات للمسملكين . 
؟ - نفقات العروض الخاصة . 
م نفقات الاشيراك فى المعارض ولمهرجانات . 
5 ل قيمة الاشتراك فى اتحادات وجمعيات الإعلان والمعلنين . 
ه ‏ نفقات اللافتات على مبالى الشركة . 
5 - نفقات الكتااوجات البى يحملها رجال البيع . 
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هذا التقسيم بين أنواع الإنفاق المختلفة وإن كان يحتمل الاختلاف 
من شركة لأخرى إلا أله يساعد على إعطاء صورة 2 وشيرحا ا تعشيه 
بتعبير الإعلان . 
أنواع الإعلان 

بعد هذا التحديد لمعنى الإعلان وطبيعته يمنا أن نتعرف على الأنواع 
المختلفة من الإعلان حيث يؤدى كل نوع وظيفة 2تلفة أو يساعد على 
تحقيق هدف مغاير لأهداف غيره من أنواع الإعلان . وتختلف المعايير 


الى يمكن استخدامها ى تقسم وتصنيف الإعلان . وفيما يل أهم 
تقسمات الإعلان 


أولا : تقؤسيم الإإعلان سب ذوع الجمهور اموجه له الإعلات 


يمكن أن يوجه الإعلان إلى المستهلك الأخير لسلعة أوخدمة معينة ويطاق 
عليه ق هذه الخحالة اسم « الإعلان الاستولا كى ) ممنومم 209 معمستحمهت 
مثال ذلك الإعلانات الى توجهها شركات الأجهزة المنزلية الكهربائية 
أو الشركات المنتجة لصابون الغسيل أو شركات المياه الغازية . إن وظيفة 
هذا النوع من الإعلان هى توصيل معلومات معينة عن السلعة أو الخدمة 
إلى المسبلك بهدف إقناعه بالتصرف بطريقة معينة من ناحية أخرى فقد 
يكون الإعلان موجهاً إلى الشركات أو المنتجين بصفة عامة . أى أن 
الجمهور الموجه إليه الإعلان ليس جمهور المسمماكين الفعليين لاساعة ولكن 
للمستخدمين الصناعيين الذين يستخدموتما فى تصنيع منتجاتهم 4 أن 
الوكلاء والموزعين وغير ذلك من هيئات تجارية أو صناعية لذاك يطاق 


>” 


على هذا الفوع من الإعلان امي ( إعلان أعمال عطاس 201 ذ5ع2 امت » 


والإعلان الاستهلاكى يمكن أن, ينقسم بدوره إلى إعلان جماعى 
#صذو ع2 ومدمر حيث يوجه إلى فئات كبيرة من المسمهلكين وقد يكون 
الإعلان الاستهلاكى موجه لطبقة معينة أو فئة محددة من المسهلكين وف 
هذه الهالة يطلق عليه اسم و الإعلان الطبى ) عمنون؟20 دمداء مثال 
ذلك الإعلان الذى ينشره منتج لآلات التصويرقى إحدى المجلات المتخصصة 
ف التصوير وآلاته ويوجه إعلانه. إلى خبراء التصوير مثلا أو إلى محترق 
التصوير السيهاتى . وهذا النوع من الإعلان يختلف عن الإعلان الذى 
ينشر فى صحيفة يومية مثلا ويوجه إلى « هواة التصوير » . فى الحالة 
الأخيرة فإن الجمهور الموجه إليه الإعلان يشمل فئات متعددة وأعداد 
كبيرة تفوق تلك الى *يوجه إإيها الإعلان الطببى . من الأمثلة على 
الإعلانات الطبقية تلك الى تنشرها دار المعاوف مثلا وتوجهها إلى طلبة 


الجامعات أو تلك البى تنشرها شركات الأدوية وتوجهها إلى الأطباء . 


ثانياً : تقسم الإعلان حسب نوع المعلن 


يختلف الإعلان حسب نوع المعلن وق هذا السبيل نستطيع العييز بين 
الأنواع الآتية : 


١‏ إعلان دول أو عالى لهده معام حيث يغطى الإعلان أكر 
من دولة واحده . مثال ذلك الإعلانات الى تنشر فى الصحدف والمجلات 
المصرية عن منتجات كالساعات » السيارات والسجادر . فى هذه الحالة 
نجد أن المعلن الأمريكى مثلا أو اليابانى ينشر إعلانات عن منتجاته فى 
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الصحف والمجلات المصرية البى تنشر فى الأسواق العربية المختلفة حاماة 
رسالته لامسهلك العربى فى تلف أرجاء الوطن العرلى . نفس القول ينطبق 
على الإعلانات المصرية المهجهة إلى بلاد عربية أخرى . إن الصفة 
الأساسية فى الإعلان الدولى هو أنه يوجه إلى مستهلكين فى دول مختلفة . 


؟ - النوع الثانى من الإعلان حسب نوع المعان هو الإعلان القَوى 
اهدونهم حيث يغطى الإعلان القطر كله ولا يقتصر على جزء معين ٠ن‏ 
الوطن . تلك الإعلانات توجه إلى المسبلكين فى كافة أنحاء الهمهورية 
العربية المتحدة باستخدام وسيلة اتصال عامة ( جريدة يودية أو «جلة 
واسعة الانتشار ») . ويلاحظ أن مثل تلك الإعلانات يمكن اعتبارها 
دولية حيث يطلع عليها قراء من خارج الحمهورية العربية إلا أننا نعتبرها 
قومية استناداً إلى أن الحدف الأسامبى منها هو التأثير على المسهلك 
الكل ظ 


م وهناك الإعلان المحلى وصنعتم؟20 1021 الذى يقتصر على 
دائرة جغرافية محددة مثال ذلك الإعلانات البى يوجهها تجار التجزئة ى 
مناطق معينة إلى عملائهم أو إعلانات دور السيها «المسارح . الصفة 
الأساسية للإعلان امحلى إذن هى اقتصار الهدف منه على التأثير فى مجموعة 
من المستهلكين يقيمون فى منطقة معينة . وعلى الرغم من أن بعضاً من 
تلك الإعلانات ينشرف «سائل الإعلام العامة مثل الصحف والمجلات القومية 
حيث نجد إعلانات دور السيما بالقاهرة تنشر ى الحرائد اليومية كالأهرام 
مثلا وتلك يقرأها الناس فى كل مكان داخل وخارج القاهرة » فهل ى 
هذه الخالة يمكن اعتبار هذه الإعلانات قومية أم محلية ؟ الرأى أنه على 
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الرغم من استخدام وسيلة اتصال قومية إلا أن المدف من الإعلان” هو 
ا ١‏ 

التأثير على فئة من المسهلكين يقيمون ى منطقة معينة لاستخدام خدمة 

تعرض فى ذات المنطقة وبالتالى فهو إعلان محلى . 


ثالثاً : تقسم الإعلان حسب الوسيلة الإعلانية : 


سبق أن أوضحنا أن المعلن يتخل وسائل متباينة لتوصيل المعلومات 
الى يريد توصيلها إلى فئة المستملكين المحتملين لسلعته . وعلى هذا الأساس 
نستطيع أن نقسم الإعلان بحسب الوسيلة الإعلانية المستخدمة إلى الأنواع 
الآتية 

. الإعلان فى الصحف‎ - ١ 

؟ - الإعلان فى المجلات . 

الإعلان فى الصحف والمجلات المتخصصة . 

4 - الإعلان فى الراديو . 

ه - الإعلان فى التليفزيون . 

5 - الإعلان فى دور السيما . 

ا الإعلانات الحارجية كالملصقات واللافتات . 

6 الإعلان بالبريد . 

4 - الإعلان فى نوافذ العيض . 

. الإعلان فى الكتالوجات والكتيبات‎ ٠ 

كل من تلك الرسائل الإعلانية المختلفة تتطاب إمكانيات فنية وأساليب 
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ف التحرير والإخراج الإعلانى حتاف عن غيرها من الوسائل . فالإعلان 
فى التليفزيون مثلا مختلف تمامة عن الإعلان فى الصحف أو المجلات . من 
ناحية أخرى فإِن لكل من تللك الرسائل الإعلانية قدرة وفعالية محددة تتفق 
مع بعض أنواع الإعلان دون غيرها فالتليفزيون يسمح بالحركة والسرعة فى 
الإعلان ويتيح الفرصة لمعلن لشرح واستعراض جوانب من ساعته لا يستطيع - 
إدرا كها عن طريق الإعلان فى الصحف أو الراديو مثلا م 


رابعاً : تقسم الإعلان حسب المهدف منه : 

قلمهدف الإعلان إلى ل ويج المبيعات من سراعة معيئة 200111 
وق هذه الحالة بقسم الإعلان إلى فثتين م 

. إعلان أول مهم حيث بهدف إلى ترويج مبيعات سلعة‎ ) ١ (١ 
أو منتج بغض النظر عن الماركات المختافة «ثال ذلاك الحملة الإعلانية‎ 
' الى قام بها اتحاد تجار الشاى فى وقت من الأوقات لترويج شرب الشاى‎ 
وكانت الحملة تتلخص فى شعار « الشاى منعش ) دون ذكر أى ماركات‎ 
مخددة م‎ 


مثال آخر حين مهدف مجموعة من منتجى الألبان إلى ترويج شرب 
اللبن المبسير دون ذكر ماركات معينة فى الإعلان م فى تلك الحالة فالإعلان 
ينصب على السلعة ذاتها دون ماركاتما المختلفة م 
( ب ) إعلان اختيارى ومناهعاء5 وذلك حين ييدف الإعلان إلى التأثير 
على المسبلك لشراء أو استخدام ماركة معينة دون غيرها م 
(< ) وأخيراً قد يكون الحدف من الإعلان هو ترويج فكرة المشروع 
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أو تنيت اسمه فى أذهان الناس كالإعلانات الى ينشرها بناك مصر ويد كر 
فيها ( بنك مصر دعامة الاقتصاد القوبى » فقط أو الإعلان الذى 
ينشره البنك الأهلى المصرى ولا يذكر فيه شىء سوى صورة مبى البنك . 


تلك الإعلانات يطاق عليها إسم إعلانات مؤسسات [2ممنطتاقصة . 

وقد سهدف الإعلان إلى إحداث تأثير سريع ومباشر حيث يجعل المسهللك 
يتصرف حلا فى الاتجاه المرغوب ( إعلان سريع التأثير )» «منعه 6معمنل 
مثال ذلك إعلانات الأوكازيونات والتصفية حيث يثير الإعلان فى القارئ 
الرغبة فى شراء السلعة حالا قبل ضياع افرصة . من ناحية أخرى قد 
يدف الإعلان إلى إحداث تأثير تدريجى أو غير سريع من خلال تغيير 
سلوك المسبلك أو اتجاهاته قبل السلعة موضع الإعلان . 

تلك هى أه أنواع الإعلان الى تصادفنا والى يستطيع مدير الإعلات 
ف مشروع معين استخدامها لتحقيق الأهداف التسويقية الى يريدها . 
ولكن ينبغى أن نؤكد نقطة هامة هى أن تلك الأنواع من الإعلان ليست 
منفصلة عن بعضها تمام الانفصال . بل قد يتمثل فى إعلان معين أكر 
من نوع واحد فقد نجد إعلان موجه إلى المستبللك الأخير ينشر فى صحيفة 
يومية الحدف منه إجداث 0 غير قافر أو قي #مريع ويمكن تصنيفه عل. 


أنه إعلان دول وهكذا . 


تطور الإعلات : 
مر الإعلان شأنه شأن أى ظاهرة أخرى من الظواهر المشاهدة فى ميدان 
إدارة الأعمال بمراحل مختلفة من النمو والتطور حبى وصل إلى مستواه الخحالم 
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من حيث البراعة الفنية فى الإخراج «التنوع «التباين فى الشكل والهدف . 
ولعل أهم تطور ألم بالإعلان دو ازدياد اقتناع الإدارة الحديثة بأهميته 
كوسيلة أساسية من وسائل ترويج وتنشيط المبيعات واعترافها المتزايد بضرورة 
اتخاذ الإعلان نشاطاً رئيسينا ومنتظماً من أنشطة التسويق فى المشروع . 

وتاريخ الإعلان حديث نسبيئًا حيث استخدمت مستحدثات العلم الحديث 
ىق تطوير الإعلان وتمسيره مثل1 فن الطباعة الحديث 4 الراديو والتليفز يون » 
نتائج العلوم السلوكية فى تفسير وتوضيح السلوك الإنسانى وكيفية التأثير عليه 
وتغييرة . ولسبنا هزا فُُ ال سرد تاركى لنشأة الإعلان وتطوره7؟) ولكن 
ما نبغى عرضه هنا هو أهم العوامل الى ساعدت على تطور الإعلان وتقدمه 
ويمكن فى هذا الصدد أن نذكر العوامل الاتية : 

١‏ - ازدياد معدل! التصنيع وارتفاع حجم الطاقة الإنتاجية للمجتمع 
الأمر الذى يجعل التوسع فى المبيعات وتنشيط الأسواق ضرورة حتمية التخلص 
من فائض الإنتاج . ولعل هذه الظاهرة أوضح ما تكرن الآن فى مصر 
حيث بلغت الإعلانات للمستبلك الأخير ذروتها فى الفترة الأخيرة نتيجة 
لنراكم الإنتاج وتزايد حجم المخزون السلعى من السلع الاسبهلاكية . إن 
التطور الصناعى كان دائماً من أهم العوامل الى ساعدت على تمو الإعلان 
وتقدمه فى كل المجتمعات قى العا : 
السوق الكيير +21 355 أى السروق الذى يشمل أعدادا هائلة من 
المستهاكين . ذلك السوق الكبير يجعل الإعلان ضرورة حيث يستحيل على 

( 4 ) يروى كراو فورد فى امرجم السابق أن أول إعلان فى التاريخ ظهر منذ ثلاثة آلاف سنة 
حية كيه كان عل ورقِة بردى فى طيبة يعان عن هرب أحد العبيد . كذلك توجد تماذج لإعلانات 

يختلفة على جدران منازل مدينة بوبى القدعة . 
"١‏ 


المنتج الاتصال بملابين المسهلكين وإبلاغهم المعاومات اللازءة عن منتجاته 
إلا من خلال وسائل الاتصال العام هامرم 5قهمط . 


أى أنه فى حالة الأسواق المحدودة يسبل على المنتج الاتصال بعملائه 
والمسبلكين بوسائل مباشرة ولكن كاما اتسع السوق وتباعدت أطرافه كلما 
أصبح الاتصال الشخصى أصعب بين المنتج والمسبلك وكاما أصبح الاعهّاد 


على الاتصال غير الشخصى هو الأساوب الأكثر فعالية . 


 *‏ ولا شاك أن انمو والتطور الصناعى » واتساع رقعة السوق الى 
قد تتعدى حدود الباد وتشمل الأسواق الخارحية ( فى حالات التصدير )» 
وإن كانا قد أوجبا الإعلان كوسيلة للاتصال غير الشخصى بملايين المسبلكين 
المحتملين » إلا أن تحقيق هذا الاتصال لم يكن ممكناً إلا بتوافر وسائل 
الاتصال العام كالصحف و«المجلات واسعة الانتشار . ولعل الإعلان كان 
أكثر تأثراً بتطور الراديو والتليفزيون حيث يتمتع كلاهها بقدرة على جذب 
المستمع أو المشاهد وربطه إليه الأمر الذى يسهل مؤمة الإعلان . والمتتبع 
لتاريخ الإعلان فى مصر لا بد يدرك التطور السريع فى الإعلان من حيث 
الإجادة الفنية » أسلوب التحرير والإخراج ©؛ تنوع الأفكار وتصارعها بعد 
استخدام التايفزيون كوسيلة إعلانية رئيسية فى السنوات القليلة الماضية وعلى 
سبيل التحديد منذ 1١951‏ . لقّد أتاحت إمكانيات التليفزيون الفنية 
فرصاً هائلة أمام الإبداع الفنى والطاقات الموهوبة الخلاقة خاصة فى مجال 
الرسوم المتحركة ددمامصك . فعلى حين فشلت كثير من التجارب والمحاولات 
لإخراج أفلام سوم متحركة سيهاثية فى مصر لسنوات طويلة وتوقفت 
المحاولات تماماً » نجد أن الإعلان التليفزينى الحديث فى مصر قد نجم 


نض 


نتجاحاً كبيراً فى خلق هذا الفن وتطويره بسرعة مدهشة . 

؛ - وإلى جانب تلك العوامل الأساسية فقد كان هناك عدد من 
العوامل المساعدة . مثال ذلك استمرار وتراكم التطور الفنى والتكنولوجى 
الذى أسهم فى زيادة قدرة الحهاز الإنتاجى للمجتمع على إنتاج العديد من 
السلع والمنتجات الحديدة والردرصة وهذا استدعى ضرورة رسم خطط تسويقية 
وإعلانية متطورة لتْرويج مبيعام! . ويستطيع القارئ أن يجرى نجر بة شخصية 
فى هذا الشأن باستعراض الإعلانات الى يقرأها أو يشاهدها فى أى يوم من 
أيام الأسبوع فسوف يجد أن النسبة الغالبة من تلك الإعلانات تتعلق بأنواع 
من السلع والمنتجات الحديدة الى لم يكن المسهلك المصرى متعوداً عليها من 
سنوات قلياة مضت مثال ذلاك : 

. الأجهزة المزلية الكهر بائية‎ ١ 

؟ - مستحضرات التجميل وأدوات الزينة . 

المأكولات والأغذية المحفوظة . 

الالات والمعدات الإنتاجية . 

ه ‏ وسائل الثقافة والترفيه ( كتب » مجلات » أسطوانات . . . ) 

أى أن التقدم الفى والتكنولوجى بما يقدمه من طاقات إنتاجية وما يترتب 
عليه من تطور وإحلال فى المنتجات يجعل الإعلان ضرورة من 
ضرورات الإدارة الحديثة لتسويق ذاث السيل من المنتجات الحديدة . 

ه ‏ كذلك فإن الزيادة المطردة فى الدخل القوبى والدخل الفردى 
المتاح للإنفاق بجعل الميل للاسهلاك لدى الأفراد أعل وبالتالى يزداد إقباهم 
على الشراء . تلك الزيادة فى الطلب الفعال تلق لدى البائعين ( أو المنتجين 

رفن 


بصفة عامة ) رغبة فى الحصول عبنى حصة: أكبر من هذا الطلب الفعال 
ومن هنا يصير التنافس من خلال الإعلان لكسب ثقة المسمملك وإقناعه 
بشراء ماركات معينة 1 

5 دوق اعتقادى: أن حناك .سسا أساسي) يتعاق بطبيعة تنظ القطاع 
العام فى مصر أسسهم تطروق الأعااة :ؤوياذة اثيية" التق عازه قوم 
هو أن خضوع شركات القطاع العام التافة. لذات القوانين واللوائح الى نحكم 
تحديد. الأسعار ونسب الآر باح وإجراءات البيع بالتقسيط وغير ذلك هن أساليب 
التأثير فى المبيعات بحيث كادت تنعدم إمكانيات التنافس على الأسعار 
أو الخدمات الى يقدمها المشروع للمستهلك وبالتالى فإن. مجال التنافس 
المتاح هو التنافس الإعلااى ومن هنا كان هذا الإقبال غير العادى على 
استخدام الإعلان . 


1 


إفصل ل لسافى 
وطائ ف ]لإعلار اهداتر 


ماهى الوظيفة أو الوظائف الأساسية للإعلان ؟ بعنى آخر ماذا يتوقع, 
المعلن أن يحصل من وراء الإعلان ؟ لقد كان هناك اتجاه بين كتاب. 
الإدارة وخبرائها فى وقت من الأوقات إلى الإجابة على السؤال السابق بأن. 
الإعلان يؤدى إلى « زيادة المبيعات » أو « إغراء الناس لشراء سلعة معينة » . 
ولا شلك أننا لا نستطيع قبول تلك الإجابات على علاتها إذْ أن أحدا 

يسة ايع الآن الإدعاء بأن الإعلان يمكن أن يحقق بمفرده تلك النتائج 
المغوبة . فإلى جانب الإعلان لا بد وأن يكون هناك سلعة جيدة 
ص.مت ففقاً لرغبات واحتياجات المستبلكين وتقدم إليهم فى شكل يجعلهم 
يقبلون على شرائها . كذلك لا بد وأن تعرض تلك السلعة بسعر مناسب. 
يستطيع المستبلك المحتمل دفعه ى سبيل إقتناء تلك السلعة . من ناحيةة. 
أخرى فالمستبلك يريد خدمات أخرى متعددة من المنتج مثل البيع بالتقسيط » 
أعمال الإصلاح والصيانة وما إلى ذلك من خدمات . ولاشلك أن المنتج 
لا يستطيع الوصول إل المستبلك الأخير مباشرة ى أغاب الأحيان » 
بل نجده يضطر إلى استخدام منافذ وقنوات توزيع معتافة حيث يعتمد. 
على خدمات الوكلاء » تجار الحملة » نجار التجزئة وغيرهم من الوسطاء لتوصيل, 
سلعته إلى المستهلك الأخير . ويلعب رجال البيع فور اماف قد نقطة 
الشراء ذاتها . وعلى ذلك لا يمكن أن نتوقع أن يؤثر الإعلان بمفرده 
١‏ 


على مبيعات المشروع إن لم تتوافر تلك العناصر الأخرى المطلوبة . إن 
الإعلان مثل جزءاً من يجهود «جماعى متكامل لاق الطلب على السلعة . 
وهذا يثير موضوع العلاقة بين الإعلان وبين الأدوات والعوامل الأخرى التى 
يس ةطيع مدير القمو د استخد اممها لتر ويج وتنشيط المميعات والتى يطلق علمها 
اسم واأر بج السو بى ) «عنةة وصناء1يد]3 » إن لاز 2 السو بى يتكون من 
تلاك العوامل التى تعمل على نحويل القوة الشرائية للمستبلك إلى طالب 
فعال 8 ومفهوم المزيج التسوبى هو أحد عناصر ثلا زه ماس 00 الانجاه 


الحديث فى الفكر التسويى . 


(1) المزيج التسويبى . 
(ت) الاتجاه إلى الاعتراف بأهمية المستهلك ورغباته ( الاتجاه السلوكى). . 


١ح‏ ) فكرة التتابع فى العمليات والأنشطة التسويقية اتحقيق هدف معين . 


سفهوم المزيج التسويى يقوم على أساس وجود درجة من اتبادل بين 
مكونات المزيج حيث يستطيع مدير التسويق إحلال واحد من تللك العوامل 
محل الآخرء فزيادة المبيعات قد تتحقق من خلال تخفيض السعر : أو خلال 
زيادة الإعلان أو عن طريق تغيير منفذ التوزيع المستخدم أو رفع مستوى 
جودة السلعة . وعلى ذلك تصير المشكلة التى تواجه الإدارة الحديئة هى 
الاختيار بين تلك العوامل التلفة . من ناحية أخرى فإن هناك نوع من 
التفاعل بين مكونات المز يج التسويتى -حيث يساعد الإعلان عمايات البيع 


الشخصى » أو يؤكد الإعلان أثر تخفيض السعر وهكذا . نتخلص من ذلك 
إلى أن الإعلان واحد من الأساليب المختلفة التى يمكن للإدارة الحديئثة 
استخدامها لتحقيق أهدافها التسويقية » وبالتالى يحب أن تكون هذه 


٠ 


لذن 


الحقيقة واضحة أمام أى مستخدم للإعلان حتى لا يتوقع نتائج قد لايستطيع 
الإعلان نحقيقها بعفرده . ا 

ونستطيع القول إن الهدف الرئيسى أو الأساسى للإعلان هو تغيير انجاهات 
وسلوك المستبلكين المحتملين . و بمعنى أدق فإن الإعلان يستخدم كوسيلة لتغخير 
المستبلكين امحتملين حتى يتصرفوا . بطريقة أكثر قبولا لاسلعة موضع الإعلان . 
أى أن المعلن يحاول إغراء المستهلكين بشراء سلعة معينة لم يكونوا ليشتروها 
لوم يكن هناك إعلان . ويحاول المعلن من جهة أخرى إقناع العميل 
بشراء يات أكبر مما كان يشتريه بدون الإعلان . وبصفة عامة فإِن 
الإعلان سعى إلى تغيير السلوك الاستهلاكى للأفراد دون محاولة تغيير ما يقدمه 
المشروع من سلع وخدمات . أى أنه بدلا من إدخال تعديلات على الأسعار 
مستويات الحودة » العبوة » أو منافذ التوزيع مثلا فإن الإعلان يسعى 


إلى تغيير سلوك المستبلك بحيث يصبح أكثر قبولا وتأييدا لما يقدمه المشروع . 


تغيير سلوك المسسبلك : 

لكل ملك أو ماك ختضائص ره :ودلها كز خاصضة بياب يها .+ 

وحين نقول أن هدف الإعلان هو تغيير سلوك المستبلك نجاه السلعة فإن 
هذا التغيير وإن كان مكنا إلا أنه يتطلب نفقات وجهود قد تفوق دا يعود 
من وراثه من نفع أو ربح . لذلك بجحب على المعلن قبل شحاولة الدخول فى 
عمليات إعلانية منظمة بهاءف تغيير ساوك المتشاكين أن تبين الحقائق 
الكاملة المتعلقة بسلعته ومدى قابليتها للخدمة أهداف المستبللك وإشباع رغباته . 
من ناحية أخرى » فإن واجب المعلن أن ييز بين وسائل تغيير السارك 
الاستبلاكى السريعة وبين الحالات التى يصعب فيها على الإعلان إن مم 
م 


يستحيل تغيير السلوك الإنسانى فى مجال الاستبلاك . فى كثير من الأحيان 
تتصف الاتنجاهات والمدول الإنسانية بنوع من الثبات نتيجة للتعليم والخيرة 
السابقة أو بفعل التقاليد وتأثير العادات وأساليب الحياة فى المتمع » الأمر 
الذى يجعل عملية تحويلها أو تغييرها صعبة أو مستحيلة . 

أخذاً فى الاعتبار احتّالات النجاح والفشل فى تغيير السلوك نستطيع إذن. 
هناك أساليب ثلاثة فى هذا الصدد هى : 

8 تغيير السلوك من خلال توفير المعلومات‎ )1(١ 

(نب) تغيير السلوك بالعمل على تخيير الرغبات 2 


أولا : توفير المعلومات : مد صقم ممنهنهمءم 

يتمكن الإعلان من تغيير سلوك المستهلكين بسرعة وكفاءة من خلال 
تزونف المستالف بمعلومات وبيانات تساعد على اكتشاف جوانب لم يكن يعلمها 
تعلق بالسلعة موضع الإعلان أو بطرق استخدامها ومنافعها المختلفة . وكثيرة 
ما نجد أفراد يعتمدون على الإعلان كوسيلة أساسية فى امخاذ قراراتهم 
الاستهلاكية . إن الإعلان يوفر للمستهلك معلومات عن السلعة وميزاتها 
ومنافعها » أين يستطيع الحصول عليها والأسعار التى تتعرض بها السلعة . 
ومثل تلك المعلومات الوافية تساعد على تغيير السلوك دون <اجة إلى تغيير 
ما يقدمه المشروع من سلع أو خدمات... أى: أن تغيير السلوك يتم بمجرد 
إخبار المستهلك بكيفية إشباع الرغبات والحاجات التى يشعر بها فعلا والتى 


0 


سين إلى اكعشاف وسيلة لإشباعها 5 ولعل خير مثال على هذا النوع دمن 
الإعلان هو الإعلانات المبوبة #4ندوداك التى توفر للمستباك معاومات محددة 
بطريقة هباشرة دون أى #اولة للتأثير ويكون المستهبلاك على استعداد: للعمل 


بما جاء بها نظراً لشعوره بحاجة: معرنة . 


نوع آخر سر الإعلانات التى تيدف إلى : تغيير اللولة 2 خلال إعطاء 
معلومات للمستهلاث 4 هى الإعلانات عن الع والمنتجات الحديدة 5 وتمور 
الإعلان عن السلع الحديدة بالصفات الآنية : 


الحديد . 00 0 


؟ ‏ إن الإعلان يحاول خلق الرغبة للحصول على السلعة الحديدة 
لدى المستبلك مثال ذلك إعلان عن غسالة كهربائية جديدة حيث نحاول 
المعلن أن يقدم لربة البيت الحل المناسب لمشكاة طلم عانت «نمها أى أن 
الإعلان فى هذه الخالة لا يفعل أكثر من تقديم حل جديد للمشكلة قائمة 
مويه مكلف ونافاان علي اليه ارق فى الفر ا تمن اقلم .الى 
تتفق مع هذا الحل . 


وعنى قولنا أن الإعلان فى هذه الخحالة يغير السلوك من خلال إعطاء 
المعلومات أنه بحيط المستهلاثك عاماً بأن .هناك سلعة معينة تساعده على حل 
مشكلته أو إشباع رغبة محددة يشعر بها فعلا ويوفر له المعلومات اللازءة عن 
كيفية الاستخدام » شروط البيع ؛ وأماكن البيع بحيث يصبح المستبلاك 

راف ف ظراء “تالف السلعة أو تمرريعا غلل» الأفل... 
م 


ثانياً : تغيير رغبات المسبلكين : 

فى الحالات السابقة كان المستبلك راغباً فى شىء معين وكانت وظيفة 
الإعلان هى إخباره عن :وافر سلع تشيع تلاك الرغبات . ولكن هل يستطيع 
الإعلان أن يخلق لدى المستهلاث رغبات ل يكن يشعر يها من قبل ؟ بمعنى 
هل يستطيع الإعلان تغيبر اماهات المستيلاث وعاداته الاستبلاكية بحيث. 
مخلق لديه رغبات جديدة تماماً ؟ أحذا فى الاعتبار نتائج البحث والدراسة 
قْ العلوم السلوكية فما يتعاق باأرغبات والاتجاهات وما نعلمه عن عمليات. 
التغيير فى تلاك الرغبات والانمجاهات ٠‏ نستطيع القول مع الحرص الشديد أنه 
بإمكان الإعلان إذا أحسن تصميمه واستخدامه أن يؤدى إلى تغيير أساسى 
فى رغبات المستولاك وانجاهاته . وعبارة مع « الحرص الشديد ») تشير إلى 
صعوية نحقيق هذا التغيير إلا بناء على دراسة جادة لنحددات السلوك الاستبلاكى 
والعمليات الفكرية والذهنية التى ينطوى عايها كاذ قرار باستبلاك سلعة 
0 ماركة معينة . كذللك أخذاً فى الاعتبار العوامل الاسجتّاعية والثقافية العامة 
التى تؤثر على السلوك الاستبلاكى . إن الإعلان باعتباره أداة للاتصال 
يستطيع نحقيق تغيير فى عادات ورغبات المستباكين واتجاهاتهم الاستبلاكية 
إذا تحققت الشروط الانية : 

! أن يبرز الإعلان المايا والفوائد التى تعود على المستبلاك نتحة‎ - ١ 
. إقتناعه بالفكرة أو الرغية الخحديدة‎ 

؟ - أن يكون المستهلاك راغباً فى تغيير إتجاهاته وتبنى الأفكار الحد.دة . 

أن يخلق الإعلان جا عامنًا من التأييد للمستبلك يؤكد له 
سلامة القرار الذى انخذه بقبول الفكرة أو الاتجاه الحديد . 
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: تغيير تفضيل المسبلكين للماركات اغتلفة : 


فىكثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغيير سلوك المستهلك تغييراً 
اساي حيث لا يتحتم محاولة مثل هذا التغيير إلا حين تقديم سلعة جديدة 
تماماً . ولكن ف معظم الأحيان يجد المعلن نفسه فى موقف يتطلب منه 
تغيير سلوك المستهلكين الذين يرغبون فعلا فى السلعة : بمعبى أن يحول 
تفضيلهم من ماركة منافسة إلى ماركته هو . وى هذه الحالات يعتمد المعلن 
غن.. الرغبات: والخاجات. الخالية التسيلكين .. والمعلن د قى. الآساليت 
.الإعلانية المتعددة .وسيلة إلى تحقيق هذا التغيير فى تفضيل المسسهلكين لماركة 
دون الأخرى . فقد يركز المنتج على أن سلعته هى الأفضل » أو أن الماركة 
الى يقدمها للسوق هى أكثر الماركات احتّالا وما إلى ذلك من دعاوى إعلانية 
نركز على النراحى ' الى يريد المعلن نقلها' إلى المسْباك لإقناعه بتحويل 
فس ناوه ها رن سارك ظ 


تلك هى الوظائف الأساسية للإعلان فى محال التسويق ويمكن تلخيصها 
فى أنها العمل على التأثير على فئة من المسهلكين المحتملين بجعلهم يتصرفون 
فى السوق بطريقة أكير قبولا وتأديداً للسلعة التى يعلن علها . والقائمة التالية 
نحدد بعضاً من الوظائف الأساسية للاعلان كما يراها طائفة من مديرى 
الإعلان فى بعض الشركات الصناعية الحامة : 
١‏ زيادة معلومات المسهلك المحتمل عن السلعة » وتتضمن تللك 
المعاومات مكان بيع السلعة » خخصائص السلعة وميزاتها » النماذج أو الموديلات 
المختلفة المتاحة من السلعة » الأسعار » والاستخدامات المختلفة للسلعة . 
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الاخرى 2 
م ل زيادة رغبة المسبلك لشراء السلعة ( أو خاق تلك الرغبة فى 


حااة عدم وجودها 0ه 


؛ ‏ تقليل عاوف المسهلاك من استعمال السلعة ( مثال ذلاك خشية 


ه ل تغيير الأهمية النسبية البى يعلقها المسهلاث لبعض خصائص 


السلعة . 


5 - تغيير انطباعات المستهلك عن طبيعة الأفراد الذين يستهاكون. 


السلعة مثال ذلك ساساة الإعلانات البى تصدرها الشركة الأمريكية المنتجة 


لسجادر شستر فياك حيث ختوى الإعلان على صور لأفراد محتالفين كن مرا كز 


وذلك حبى تضى على مدخبى تلك السجاير صفة اجناعية معينة . 


ا ل زيادة الارتياط فى أذهان المسهلكين بين استخدام السلعة وبين 


بعض الصفات المرغوبة » كالصحة » أو ابحمال ٠‏ أو اكتساب إعجاب. 


واحترام الآخرين . مكثال ذلاك إعلان شركة دصر للألبان عن اسهلاك 


اللبن المبسير وكيف يساعد على تقوية الجسم وإكسابه صحة وحيوية . 


م - قد يهدف الإعلان إلى إقناع الوكلاء والموزعين بأنه من الأر بح 
:زيادة مبيعامهم من الساعة المعلن ع 5 ْ 
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له 


أهداف الإعلان : 
إن دراسة الإعلان وإدارة النشاط الإعلانى للمشروع لا بد وأن 
تركز على فهم واضح ومحدد للأهداف الى يسعى الإعلان إلى نحقيقها . 


رعهاأ 


ولا شلك أن أهداف الإعلان فى مشروع معين ترتبط إرتباطاً وثيقاً بالأهداف 
العامة الى يسعى هذا المشروع إلى تحقيقها . وفائدة تحديد الأهداف الإعلانية 
)١(‏ أن الأهداف تعمل على توجيه الحهود والموارد فى انجاه محدد . 


وبذلك يصير للنشاط الإعلانى ىق المشروع معبى وفائدة . 


وس) أن الأهداف تستخدم كأساس للقياس وتقيم النتائج . إن 
مقارنة ما تم الحصول عليه فعلا بما كان يجب نحقيقه 'تعتبر وسيلة لتقيم 


كفاءة وإنتاجية النشاط الإعلالى لالمشروع : 


وحيث أن أهداف النشاط الإعلانى للمشروع ترتبط بأهداف المشروع 


العامة كان لا بد لنا من عرض مريع لأنواع تلك الأهداف العامة . 


ونستطيع القول بصفة عامة أن هناك انجاهين فى التفكير ىق موضوع 
أهداف المشروع » الاتجاه الأول يرئ أن الحدف الأسامبى لأى مشروع 
هو تحقيق أقصى ربح دمن ددتستعدص عمط بِيمًا يرى الاتجاه الثانى أن 
هدف المشروع هو قيق التوازن بين مصالح أصحاب المشروع » 
سكين العمال » والإدارة . ولسنا هنا فى مال المفاضاة بين هين 
الاتجاهين ولكن ما نؤد تأكيده هو أن طبيعة الأهداف الى يسعى النشاط 
وف 


الإعلافض فى المشروع إلى تحقرقها سوف تلف باختلاف أهداف 
المشروع ذاته 8 

وأهداف الإعلان تتميز بصفات ثلاث : 

١‏ أن أهداف الإعلان يمكن التعبير عنها فى شكل أهداف لعمليات 


اتصال . 


؟ - أن أهداف الإعلان تسجمد من الأهداف العامة للمشروع والأجزاء 


اريت ا شك 


 «»‏ أن أهداف الإعلان تتدرج من حيث الفترة الزمنية البى يشماها 
فنجد أهداف طوياة الأجل صصهدم.ة ثم أهداف متوسطة 6دزتعصمعنمة 
وأخيراً هناك الأهداف قصيرة الأأجل واءونف دمنندهمه نموم . إن 
نخطيط النشاط الإعلانى للمشروع تتطاب ضرورة تحديد الأحداف الإعلانية 
١‏ أى أهداف عمليات الاتصال بالمسبلكين ) على كافة المستويات التنظيمية 
وللفترات الزمنية المختافة . 


هيكل الأهداف الإعلانية : 

تتدرج الأهداف الإعلانية قَْ أى مشروع وتنتظم ف شكل هرى تُوجلك 
فى قاعدته الفلسفة الإعلانية للإدارة » ويتربع على قمته الأهداف السريعة 
المباشرة للإعلان . وفها يلى عرض للأنواع امختلفة للأهداف الإعلانية : 


١‏ فلسفة الإعلان توطدهوملتط2 عمتسا مجلم 
وفلسفة الإعلان فى المشروع هى انعكاس لوجهة نظر الإدارة العليا 
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ومدى اقتناعها بوظيفة الإعلان والدور الذى يمكن أن يلعبه ى بحقيق, 
أهداف المشروع . وقد تتباين تلك الفاسفة من الإنكار التام لفوائد الإعلان 
وعدم الإقتناع به » إلى الإيمان المطلق بأن الإعلان قادر على تحقيق 
المعجزات . وتلاك الفاسفة الإعلانية تعمل على توجيه وإرشاد النشاط الإعلانى. 
للمشروع . فالفلسفة الإعلانية التى ترى فى الإعلان بعض الاثار الاجتاعية 
الضارة سوف تعمل على إحكام ارقابة على أنواع الإعلانات التى تصدر 
عن المشروع للتحقق من صدقها ودقة ما بها من معلومات . وبصفة عامة 
فإن فلسفة الإدارة العليا عن الإعلان فى مشروع ينبغى أن تحدد ما يأنى : 


١‏ | ) مدى الدقة والصحة 2 البيانات التى يتضمنها الإعلان ومدى. 
الإثارة فى العرض . 

(بت)2 مدى التدفظ ف ظَ مزايا وخصائص السلمعة المعلن عنها 1 

(ح ) مدى الالتزام بأخلاقيات محددة فى عاولة التأثير على المستبلك 


لتحويله من ماركة إلى أخرى . 


وفها يل عوذج لإحدى الفلسفات الإعلانية التى تؤمن بها إدارة بعض 


الشركات . 

« نحن نؤمن بأن الوظيفة الأساسية للإعلان هى إخبار الجمهور عزايا 
وخصائص السلع والحدمات لإغراتمم على شراتها ) . 

» نحن نؤمن أن الإعلان قوة اجتاعية يحب استخدامها للصااح العام‎ ١ 
. ) وحن نؤيد الإعلان الذى يسهم فى نحقيق الرفاهية للمجتمع‎ 


5: 


« نحن ندين الإعلانات التى لا تلتزم بمبادئ وأخلاقبات الإعلان 


٠. ) َ 


 *‏ أهدااف اللإعلانات طويلة اللأجل 5 عصطتوتاء201 ططنعاعصمآ 


: إن إدارة الإعلان حب أن #برز وجودها وتثبيت فاعليتها وإنتاجيتها من 
خلال العائد الذى يدره الإعلان شأنه شأن أى نشاط إنتاجى آخر . إن أى 
نشاط يقوم به المشروع ينبغى أن يسهم فى أرباح المشروع سواء بصفة 
همباشرة أم غير مباشرة وسواء كان هذا الإسهام سريعاً أم مؤجاا 5 وعلى 
الرغم من صعوبة نحديد درجة إسهام الإعلان فى الآر باح الكلية للمشروع 
إلا أن هذه الصعوبة يجب ألا تصرف إدارة الإعلان عن اعتبار المدف 
النهاى أو طويل الأجل لها هو الإسبام فى تحقيق الربح . ولا شلك أنه 
.يمكن اعتبار الهدف الأساسى للإعلان هو تحقيق الأرباح من خلال تغيير 
.سلوك واتجاهات المستبلكين بطريقة نجعلهم يقبلون على استهلاك السلع 
أو الخدمات ) التى يقدمها لم المشروع . 
من ناحية أخرى » فقد أوضح بعض كتاب الإعلان أن من أهذافه 
طويلة الأجل خلق مركز متميز للمشروع ممنتجاته بحيث يصعب على 


المنافسين تقليده أو النيل منه . 


_أهداف الإعلان المتوسطة ولدمع ع:غد1لعصدمنم: 
تستملك الأهداف المتوسطةٍ للإعلان من أهدافه طويلة الأجل ومن أهم 
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الأهداف متوسطة الأجل ما يلى : 
١(‏ ) خلق صورة مناسية للمشروع ©مدصمة 52-7 
(س) خلق مركز متميز لماركات المثس وع عقفقصط لصوعط عاطدعمحة 
(ح) زيادة قبول المستبلك للدلعة وولائه لها . 


وتلك الأهداف لا شك مترابطة كا أنها تعتبر خطوة فى تحقيق المركز 
المتميز الذى يسعى الإعلان لتحقيقه فى المدى الطويل . والأهداف المتوسطة 


الأجل ليست غايات فى حد ذاتها ولكنها وسائل لأهداف أخرى طويلة الأجل . 


- أهداف الإعلان قصيرة الأجل ‏ 5ادمع صسع-ممطة 

فى حالات كثيرة توجه الإدارة نشاطها الإعلانى لتحقيق أهداف عاجلة 
وقصيرة الأجل . إن مشاكل التسويق فى بعض المناطق وظروف وتقلبات 
السوق تشغل بال الإدارة على أساس يوبى . فالإدارة قد تكون بصدد 
إدخال سلعة جديدة إلى السوق أو قد تكون بسبيلها إلى إجراء حملة 
إزيادة مبيعاتها أو زيادة حصتها فق سوق معينة و نحاول التغلب على بعض 
مشاكل السوق العارضة . مثل تلك المشاكل والأزمات تحدد للإعلان أهدافه 


العاحلة وهى المساعدة عل إزالة م «تعرض له المشروع من عقبات تسو دمية 1 


ه _الأاهداف العملية للإعلاث ‏ اعومه1 عستامعم0 


تحدد الإدارة بالنسبة لأى فترة زمنية معينة بعض الأهداف الإعلانية 
المحددة التى تسعى إلى تحقيقها خلال تلك الفترة . وتللك الأهداف تمثل 
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عادة خطوات جزئية ى سبيل نحقيق الأهداف قصيرة الأجل السابق تحديدها . 
'مثال ذلك المدف الإعلانى الذى يرى إلى زيادة حصة المشروع من السوق 
امخلية إلى /5٠‏ بدلا من /٠١‏ . مثل هذا المدف قد يصعب تحقيقه ى 
فترة زمنية واحدة ( سنة مالية مثلا أو سنة مخطيطية ) لذلك يقسم 
مدير الإعلان هذا الحهدف إلى عدة أهداف جزئية يتم تنفيذها على عدة 
فترات 


كك 


الفص لالثّالكث 
انا رالأفتصادي را لاحتماع للعلا 


قبل أن تمضى فى دراستنا للإعلان من جوانبه الفنية والإدارية » 
ينبغى أن نتخلص من عقبة على الطريق يثيرها السؤال الأساسى الذى 
يخطر على ذهن كل دارس للإعلان أو مستخدم له » هل الإعلان حقاا 
مفيد ؟ هل ينتج الإعلان تاك . النتائج الإيجابية دائما ؟ أليس الإعلان 
نوعاً من الإسراف الاقتصادى حيث تتيدد موارد الجتمع فى منافسة 
لا طائل ورانما بين منتجين كل يسعى إلى اجتذاب المسمهلك ناحيته ؟ ألا 
يؤدى الإعلان إلى آثار اقتصادية واجمّاعية ضارة حيث يدفع المسهلكين 
فى تيار من حمى الإنفاق والاستهلاك الأمر الذى قد يضعف من قدرة 
امجتمع على الإدخار والاسئئار وبالتالى تضعف إمكانيات نحقيق التنمية 
الاقتصادية ؟ هل ينكر أحد أن الإعلان يفسد الحياة الاجماعية والعائلية 
بما يثيره فى نفوس الأفراد من رغبات وتطلعات اسملاكية قد يحول 
مستوى الدخخل دون تحقيقها وما يترتب على ذلك من إحباط وضيق ونقمة 
على الجتمع ؟ ألا يؤدى الإعلان إلى تشجيع الأفراد على الاقتراض - وما 
يترتب على ذلك من ارتباك فى شئوهم المالية ‏ لكى يحصلوا على سلع 
الاسهلاك الحديثة الى يروج ها الإعلان ويصورها ىق شكل ضرورات 


لاغنى للفرد المتمدين علها ؟ 
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ولعل أهم من هاجم الإعلان فى المجتمعات الرأسمالية هو الكاتب الأمريكى 
قانس باكارد #بماعدم ععسصهه 2١‏ وقد تركز هجوم باكارد على أن الإعلان 
وسيلة تستغلها الإدارة لاتأثير على المسهلكين يجعلهم يشووة أشاء: لا تويدونا 
حقيقة » وتوحيه ساوكهم الاسيلا مي ما يعود بالربح على المشروعات 
الرأسمالية دون أن تؤخذ مصلحة المستهلك فى الاعتبار. وسنحاول فى هذا 
الفصل استعراض الآثار الختلفة التى يمكن أن تنجر عن الإعلان سواء فى لمجال 
الاقتصادى أو الاجماعى بهدف التوصل إلى رأى قاطع فى هذا الموضوع . 


. : مدىصدق الإعلان‎ ١ 

لاشك أن جانب أساسينًا من النقاش حول آثار الإعلان الاجياعية 
والاقتصادية يتوقف على القدرة على محديد مدى صدق المعلومات الى 
بوردها المعلنون فى إعلاناتهم . إن أساس الاتهامات الى توجه إلى الإعلان 
يصدر عن اكتشاف حالات من البالغة أو عدم الصحة فى المعلومات 
الى ترددها بعض الإعلانات . فالشركة الى تدعى فى إعلاناتها أن الدواء 
الذى تنتجه يزيل آلام الانفلوتزا فى خمس ثوان قد يكون صميحا إذا 
أخذنا فى الاعتبار أن هذا الدواء يحتهى على مادة مخدرة تنتج هذا الأثر 
السريع .ولكن. الإعلان يعتبر غير صادق إذا نظرنا إلى الأثر الطبى الفعال 
من حيت القضاء على مكروب الانفاوتزا ذاه . والإعلانات ال ترقخ 
تاك الدعاوى غير الصجيحة أو المبالغ فيها تصادفنا عشرات المرات فى 
)١(‏ أصدر الكاتب الأمريكى فانس باكارد عدة مؤلفات تهاجم الإعلان ووكالاته فى أمريكا من 
أهم تلك المؤلفات : 


: 5959,. عصا  ©06.‏ بووع2/1 121 ع .]2 . وععاءء5 كتطهاة عط , لممعاعوم ععصونا 
.1958 عطا. كاووظ غعلعمم ,لا .]2 . ومعلممكهعم ‏ مع2200 عط , لعدعاعدم ععصوم؟ 


كن 


أى يوم من الأيام . ولا شك أن أحداً لا ينكر ما اتلاك الإعلانات 
غير الصحيحة من آثار ضارة سواء من الناحية الاقتصادية أو الاجماعية . 
وقد <دد بوردن2'2 بعض العيوب الأساسية فى الإعلان الحديث من 
الناحية الاقتصادية كالانى : 

ذ أن الااه السائد فى الإعلان الاسهلاكى يعطى المسمهاك 
بيانات غير ؟افية محيث لا يستطيع انخاذ قراراته الاسبهلاكية على 
أساس سلم . 

؟_أن الميالغة قى استخدام الإعلان تؤدى إل ارتفاع نفقات التوزيع : 
ارتفاعاً كبيراً » وهذا الارتفاع فى النفقات يفوق بعض الأحان الإيراد 
الناثى' عن زيادة المبيعات بتأثير الإعلان . ظ ظ 

# إن الإعلان المستمر والمنتظم قد يقلل من حرية المستهلك قى 
اختيار السلع الى لا يعلان علها بنفس القوة أو الانتظام برعم ما قد تتمتع 
به من مزايا وفوائد . 0 

ويرتيط بالآثار الاقتصادية للإعلان المتمثلة فى ارتفاع نفقات التوزيع 
سؤال أسابى هو هل يؤدى الإعلان إلى تخفيض أسعار السلع والخدمات 
أم يسهم فى رفع أسعارها ؟ ولا شلك أنه يصعب وضع قاعدة عامة 
تنطبق فى كل الحالات عن أثر الإعلان على نفقات الإنتاج وبالتالى 
على أسعار البيع . إن أثر الإعلان على نفقات الإنتاج يختلف باختلاف 
توزيع تلك النفقات على عناصر الإنتاج الختلفة من عمل ورأس مال 


ومواد . كذلك تتأثر بدرجة وجود النفقات الثابتة إلى النفقات المتغيرة . 
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ه١‎ 


0 


له. 


م 


نفس الثشىء ينطبق على نفقات التسويق . إذن تخاص من ذات إلى 
من الصعب الحكم بصفة عامة ما إذا كان الإعلان يؤدى إلى رفع 
الأسعار أو قسن ؛ بل إنه يجب نحليل كل حالة على حدة . فهناك 
بعض السلع الى أصبحت موضعاً لإعلانات مركزة وواسعة النطاق ومع 
عن الأسعار قبل بدء الإعلان (مثال ذلك 


ا 


ذلك فأسعارها تقل كث 
أجهزة الراديو والأدوات المزلية بصفة عامة) مما يشير إلى أن الإعلان قد 
أسهم فى خفض النفقات وأسعار البيع نتيجة لزيادة الطلب» وعلى العكس 
نجد ساعاً أخرى يعلن عنها كثيراً دون أن تنخفض أسعارها (بل على 
العكس قد تكدون أسعارها الآن أعلى مما كانت عليه قبل الإعلان 
المستمن اغبا مثال ذلك المشروبات الغازية . إن الإعلان واحد من 
عناصر الإنفاق وبالتالى يصعب تحديد أثره على إجمالى النفقات وأسعار 
ابيع إلا إذا درسنا العلاقة بين النفّقات وتركيما ( متغيرة وثابتة ) وبين 
حجم الإنتاج والمبيعات . | ش 
وهناك العديد -من الأسئلة: الأخرى الى تتناول جوانب مختافة من 
الإعلان 'مثال ذلك : 
١-هل‏ يؤدى الإعلان إلى زيادة الدخل. القوى ؟ 
؟" هل يساعد الإعلان فى خلق قيمة إضافية للسلعة أو اللخدمة ؟ 
“هل بحد الإعلان من حرية المستهلك فى الاختيار؟ 
4 هل يؤدى الإعلان إلى خلق حالة من التجانس فى أذواق 
المسمولكين ورغبامم ؟/ ! 
ه- هل ينبغى أن يقتصر الإعلان على تقديم الحقائق دون شاولة 
الأغراء © 0007 0 1 ا 


؟'ه 


5 هل يؤدى الإعلان إلى دفع الأفراد إلى شراء أشياء لا محتاجوتها 
فعلا ؟ 

لا هل يؤثر الإعلان على الصحف ولمجلات من خلال المهديد 
يوقف الإعلانات ى الصحيفة أو امحلة الى لا تتمشى مع أهداف المعان ؟ 

ولا شك أن الإاجابة على تلك الأسئلة تتوقف على عدة عوامل أهمها 
وجهة نظر الباحث ومدى إبمانه بالإعلان كأداة رئيسية لتنمية المبيعات 
وتحقيق الأهداف التسويقيةءكا تتأثر الإجابة على الأسئلة السابقة بنوع التنظيم 
الاجتاعى والاقتصادى للمجتمع ومدى ضمانات أو وسائل الرقابة على 
النشاط الإعلانى للمشروع ووضع حدود لا يمكن أن يذهب إليه 
الإعلان . 

أن الإعلان لة.حفوائك الطلئية” بوعوائية "اللييقة. لذ لقره “ورييمنا أن 
زؤفكد أن الأمانة العلمية تتطلب دراسة كل حالة على حدة لتبين الآثار 
لتى تنجر عن الإعلان دون تحيز سابق فى صالح الإعلان أو ضده . 

ومن حيث الآثار الاجيّاعية والثقافية للإعلان » فقد أورد بوردن9) 
الانتقادات الاثية للإعلان : 

فشل الإعلان فى استخدام سائل الاتصال العامة بطريقة 
تؤدى إلى رفع المستوى الثقافى المجتمع . وينصب هذا الانتقاد أساساً 
على الإعلانات فى الراديو والتافزيون الى تتسبب فى امخفا. الذوق العام 
بما تلجأ إليه من أساليب غير عالية الأصالة الفنية أو الثقافية . 

؟- أن الإعلان قد يساعد على خلق رغبات وتطلعات لدى الأفراد 


() بوردن - المرجع السابق 
ون 


لا يستطيعون إشباعها الأمر الذى يتسبب فى عدم استقرار الحياة الاجئاعية 
وانتظامها . 

م«_أن الإعلان عادة يركز على النواحى العاطفية لدى المسهلاك ويشجع 
تصرفات الاسهلاك غير الرشيدة .0 
4 أن تكرار الإعلان واستمرار عرضه أو نشره مرات متوالية يسيب 
ضيقاً المشاهد أو القارئ وقد يترتب على ذلك إعراض المسهلك عن 
السلعة ذانها . ظ 
مرة أخرى فإن الرد على تلك الانتقادات لا يكون بنفيها إجمالا بل 
إن هناك أنوا من الإعلان تتصف تلك الغروفت والشوائب »© من ناحرة 
أخرى فإن هناك أنواع من الإعلان تخلو من مثل تلك الحوانب السلبية . 

وعلى هذا الأساس فإن تقييمنا للإعلان يتلخص فى أنه لا يعدو أن 
يكون أداة من الأدوات الحتلفة الى تستخدمها إدارة التسويق لتحقيق 
هدف معين . وبالتالى فإن كيفية استخدام الإعلان ومدى النجاح ف 
تخطيطه واارقابة عليه هى العوامل المؤْرة على كفاءته وفعاليته . إن الإعلان 
عملية اتصال عادية شأنها شأن أى عملية اتصال أخرى وما بميز الإعلان 
عن غيره هو احمال إساءة:, استخدامه من قبل بعض العانين ى محاولة 
لتغرير بالمسهلك و«استغلاله . وبصفة عامة نستطيع أن نمحدد نوعين 
أساسيين من الضمانات البى تحد. المعلن قى استخدامه الإعلان وتجعله 
يلتز 7 بالميادئ السليمة للإعلان هما : 

١-وعى‏ المستهلك وقدرته على المّييز بين الإعلان الصادق والإعلان 
و" السالق: بونالناك بان ١‏ المزو شرف نوق امطة اإعاوه عن خلال 
رد فعل المسهلكين ومدى تجاوبهم مع ما يدعو إليه الإعلان . 


6 


ما قد تسنه الدولة من تشريعات تضع شروط للإعلان من 
حيث الصدق وسلامة البيانات وعدم المغالاة فم| يورده الإعلان من 
معلومات . كذلاك فإن دسائل النشر العامة من صحف بمجلات وراديو 
وتلفزيون تمارس نوعاً من الرقابة الداخلية على ما ينشر من إعلانات وعادة 


ترفض تلك الدور الإعلانات غير الحقيقية أو الصارخة . 


6 
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إن تصمم الإعلان وتنظيمه يعتبر من الأعمال الفنية المهمة الى تسهم 
إلى حد كبير ى نجاح الإعلان أو فشله . وتصمم الإعلان لا يعتمد 
فقط على الموهبة الفنية لافنان » ولكنه يتطلب أيضاً علماً ودراسة بأصول 
ومبادئ التأثير على نفسية المسّبلك ومراعاة العوامل الى تساعد على سرعة 
رؤية المسّبلك للإعلان وزيادة احمّال تأثره به . ظ 

وتصمم الإعلان يعتمد فى بعض الأحيان على الإلهام والإبداع الفى + 
ولكنه يعتمد أيضاً على العلم والمعرفة . فإلى جانب الخبرة الفنية بالر.م 
والتصمم » فإن مصمم الإعلان يحتاج إلى معرفة بادئ ونظريات علم 
النفس وغيره من العلوم السلوكية » إلى جانب الإلمام بمبادئ علم 
الاتصالات ممدمنهء تستتصصه0 . 


إن تضحم نفقات الإعلان يستدعى اهيّاماً كبيراً ومسئولية خطيرة 
من جانب ضير الإعلان حى كن تفادى الحسائر البى قد تنجم عن 
فشل الإعلان فى حالة الإهمال فى التصمم والتحرير والإخراج . 
وعملية تصمم الإعلان تتطاوى. غل: العملبات: الآنية. : 
١‏ إعداد هيكل الإعلان غناهنردها . 
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5 - استخدام العناوين عد لم1 . 


أولا - إعداد هيكل الإعلان : 
إن هيكل الإعلان عبارة. عن. خطة توضح كيفية توزيع الأجزاء 
اختلفة المكزة للإعلان ( العناوين » الرسالة الإعلانية » الرسوم الصور. . ):٠‏ 
على المساحة الإعلانية . وهيكل الإعلان يؤدى ذات الوظيفة التى يؤديها 
الرسم. الهندسى امتتوعساط فى حالة بناء مببى معين . فالميكل يسمح 
لصحم الإعلان أن تبر توزيعات 2تلفة لعناصر الإعلان حتى يصل إلى 
أفضل تلك التوزيعات الى تضمن تحقيق هدف الإعلان فى شكل 
هيكل يسمح للأفراد التلفين: المتعاونين على إخراجه أن يتصوروا الشكل. 
الذى سيبدو به الإعلان ومن هنا يتيسر لكاتب الرسالة الإعلانية مثلا 
أن يتخيل شكل الإعلان ومكان الرسالة الإعلانية منه بالتالى يساعده 
ذلك على اختيار الرسالة المناسبة . نفس القول ينطبق على المشتغلين 
بإخراج الإعلان » إذ أن الميكل يساعدهم على تحديد مستازمات إخراج 
الإعلان وتقدير نفقاته , 
من ناحية أخرى فإن اختيار هيكل معين للإعلان يلعب دوراً فى 
التأثير على نفسية القَارئ أو المشاهدين من حيث نوع الانطباع الذى 
يكونه نتيجة ارؤيته لهذا الميكل . 


- 


ويبدا الفنان فى إعداد هيكل الإعلان بتحديد المساحة الى ينبغى 
شغلها : ويفضل أن تكون كافة عناصر الإعلان من عناوين ع عناوين 
"٠‏ 


جانبية , صور ورسوم وما إلى ذلك جاهزة حين يشرع الفنان فى إعداد 
اليكل . وعر إعداد هيكل الإعلان بثلاثة مراحل أساسية : 
١‏ مرحلة اليكل المدثى طعاءاة انقصطصسط1 
والميكل الميدى هو عبارة عن تخطيط سريع لمكونات الإعلان #رد 
تكوين فكرة عامة عن شكل الإعلان ودون بذل حيك كردق ملسه 
اليسوم أو الصور . وعادة لا يزيد الشيكل المبدى عن ١‏ أو 1 حجم 
الإعلان البائى . ويعد الفنان عدة تماذج من تلك المياكل المبدئية الأمر 
الذى يتيح له فرصة اختيار أنسبها ويعمل على تكبيرها إلى حجم الإعلان 
الباق وكير هاا يتتطن «الننان «اخترت غلك المتعلة .من مراتحل ا[عاداد 
هيكل الإعلان . 
 '*‏ مرحلة الميكل. الممهد 6ددهتر12 طوتاه1 
يعد الميكل الممهد بنفس حجم الإعلان البانى . مثال ذلك إذا 
كان الإعلان سوف ينشر على صفحة كاملة ى آخر ساعة فإن الفنان 
يعد الميكل الممهد من حجم عائل حجم صفحة كاملة فى تلك المحلة . 
وأعمية الميكل الممهد أنه يمثل الإعلان الهائى ولكن بصورة تجريبية إذ 
مازال الفنان يستطيع إدخال تعديلات وتغييرات على توزيع العناصر 
اختلفة ى الإعلان . 
م اليكل الهالى غتدتره1 0عطنتصتم 
بعد المقارنة بين المياكل الممهدة المحتلفة وانتقاء أحدها » فإن الفنان 
يكون فى موقف يسمح له بإعداد الميكل البانى الذى يتخذ أساساً 
لإخراج الإعلان الفعلى . وى هذا الميكل المانى يتم كتابة العناوين » 
ووضع الصور والرسوم بنفس الشكل الذى ستظهر به فى الإعلان اللهانى . 
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صفات الميكل الفعال : 
١‏ -الأكوين : همق عدمسمه ا 

برغم أنه يصعب الاتفاق بين خبراء الإعلان على طبيعة التكوين 
الحيد للهيكل الفعال » إلا أنه يمكن الاستناد إلى بعض الانجاهات 
العامة المبنية على الخبرة والممارسة : 

)١(‏ من المفضل أن تحتل الصورة (أو الصور ) فى اذيكل الإعلاق 
أكثر قايلا عن نصف مساحة الإعلان . ويفضل استخدام هذه القاعدة 
خاصة بانسبة للإعلانات عن مستحضرات التجميل » المواد الغذائية 
والأمطيودة : وش 3 شرفت الراة ال العنه "لقوق جنر 1 ابام الا 
خصائصها وميزاعها ٠‏ 

«ب) من المفضل كقاعدة عامة أن يوضع الإعلان فوق الرسالة 
الإعلانية مباشرة . ومن الملاحظ أن ارسالة الإعلانية البى يتصدرها عنوان. 
تحظى بانتباه عدد أكبر من القراء ( أو المشاهدين ) عن الرسالة اابى لا عنوان 
ها . وى بعض الأحيان قد يوضع العنوان الرئيسى فوق الصورة أو الرسم 
فى هيكل الإعلان » وى تلك الحالات لا بد من وضع عنوانت جانى. 
فوق الرسالة الإعلانية . 

(<) إذا لم يكن سم السلعة واضحاً فى الإعلان فإنه يجب إظهار 
سم المعلن فى مكان واضح وببنط بارز. كذلاك ينبغى استخدام التناقض. 
فى الألوان وحجم البنط المستخدم فى الطباعة لإبراز عبوة السلعة . 

(و) تلعب الموامش والحدود دوراً فى جذب التباه القارئ خاصة 
فى الإعلان فى الصحف . 

(ه) يفضل إلتزام مط واحد فى البنط المستخدم فى الطباعة . 


1 


* _التوازكت : عمصدادظ ا | | 

من الصفات الأساسية الى تطلب فى هيكل الإعلان ضرورة توفر 
عنصر التوازن . والحكم على درجة توازن الإعلان مسألة نسبية قد يختلف 
الأفراد فى تقديرها . ويقسم الميكل الإعلانى خط سمى إلى قسمين 
الفلرق سا وكدل * المساحة الكاية وابيزء الأسفل يشغل 51١‏ الباقية هذا 
الخط الرهمى بمر بما. يسمئ المركز البصرى معاسع» لمهنام0 . . ويتوفر 
عنصر التوازن فى الإعلان إذا كانت كثافة الألوان فى القسمين متعادلة 
بمعنى ألا يكون هناك تركيز فى الاون فى منطقة معينة دوك" المنطقة المقابلة. 
لها عبر خط التقسيم الوهمى . - كذلك يتوفر التوازن: إذا انتشرت عناصر 
الإعلان من عناوين » صور ورسوم » ورسائل إعلانية على مسطح 
الإعلان يحرث يشعر المشاهد ‏ أو القارئ بالتوازن بمعنى عدم ازدحام جانب 
من الإعلان وخلو الحانب المقابل له عبر خط التقسيم الوهمى من أية 


عخاصر 1 


ا#أسصرلة [ركة د 1 
ينبغى أن يراعى مصم الإعلان سهولة حركة عين القارئْ أو المشاهد 
بين عناصر الإعلان الختلفة ,. قااقاعة عافة نذا من 'نقطة تمل المكر 
العرق الف وال عازه 2 يعمل إلى التتقل بين عناصر الإعلان 
لتعددة ويستطيع مصمم الإعلان المساعدة على توجيه حركة القارئ من 
خلال اللمسات البسيطة الى يضيفها إلى الإعلان كالآقى : 
)١(‏ يميل الناس عادة إلى تتبع حركة عيون الآخرين » لذلك قد 
يصور الإعلان شخصاً يتجه بعينيه ناحية العنصر الحام ى الإعلان الذى 
بن 


يريد المصدم أن يلتفت إليه القراء وبالتالى فإن قارئ الإعلان سوف يتجه 
بطبيعته إلى النظر فى نفس اتجاه العين المرسومة فى الإعلان . 

(ب) إستغلال تباين الأحجام فى عناصر الإعلان لقيادة النظر من. 
الأحجام الكبيرة إلى الأحجام الصغيرة . 

(<) إستغلال بعض الأساليب مثل رسم الأسهم » الأذرع و أذ 
إشارات أخرى توجه النظر إلى العناصر المحاءة ى الإعلان . 


؟ - التناقض :تممه 

إن قدرة المصمم على استغلال عنصر التناقض تزيد من فرص 
اجتذاب انتباه القارئْ أو المشاهد للإعلان . وتستخدم الألوان المتناقضة 
( أبميض وأسود مثلا ) أو الأحجام التافة لإبراز هذا التناقض . 

من العناصر الأخرى التى تميز الميكل الفعال للإعلان المطبوع » البساطة وعدم 
تعقيد الإعلان بشغل كل الفراغات المتاحة فيه . إن البساطة وعدم ازدحام 
الإعلان يساعدان على سهولة الحركة بين عناصه ال#تلفة وبالتالى يساعدان 
على زيادة احمال اقتناع القارئن بالإعلان . واعل من العيوب الأساسية 
ف كثير من الإعلانات قى الصحف ولنحلات المصرية » وجانباً كبيراً 
من إعلانات التيلفزيون الثابتة هو ازدحامها بالمعلومات والبيانات الى تصل, 
فى بعض الأحيان إلى ذكر أرقام تليفونات المعلن ورم السجل التجارى 
والعنوان التلغراق ومواعيد العمل الرسمية ويوم العطلة الأسبوعية بحيث 
يصبح الإعلان أقرب إلى نشرة رسمية منه إلى إعلان هادف على أساس 
علمى سلم . 

احية أخرى ينبغى الإهمام بها فى تصمم الإعلان هى إحداث نوع 
5 


من ناحية أخرى حيث يتعاون هذان الأساوبان من أساليب التعبير على تقديم. 
الفكرة الى يريد المعلن توصيلها إلى المشاهد أو القارئ . 


إن ما ذكرناه مخصوص تصمم هيكل الإعلان لا يمثل قواعد علمية 
جامدة بقدرما يوضح نتائج الحيرة والممارسة ى ميدان الإعلان لعدد كبير 
من المصممين الأكفاء وبالتالى فإنه فيس من انحم أن محتوى كل إعلان. 
على نفس العناصر » بل أنها تعتبر مرشداً فى إعداد الإعلان على أن. 
تتحدد طبيعته الهائية #سب نوع الساعة » الهدف من الإعلان» نوع المسهلات. 
المهجه له الإعلان » وطبيعة الوسيلة الإعلانية ومدى الإمكانيات الفنية 
المتاحة لإخراج الإعلان . 


ثانباً : استخدام الصور والرسوم فق الإعلات : دمنه تمستا 

يستطيع مصمم الإعلان نقل أفكاره إلى الاق والتعبير عنها بأحد. 
سبيلين » التعبير بالكلمات ولمعانى 1د0مع2؟ » أو بالتعبير بالصور واأرسوم, 
دمن دعناه1715 وسوف نتناول مشاكل التعبير بالكلمات ى الفصل القادم, 
حيث نبحث أسس وقواعد كتابة الرسائل الإعلانية ( نحرير الإعلان). 
أما الآن فسوف تركز اههامنا على التعبيرات بالصور والرسوم . ولا شك. 
أن استخدام التعبيرات المرئية لا يقل أهمية عن التعبيرات المقروئة إذ. 
كلاهما مجموعات من الرموز الى تصور أفكار ووعافى معينة . وق كثير 
من الأحيان قد يكون التعبير بالكلام أسبل كثيراً من محاواة نقل نفس. 
الفكرة من خلال صورة » رسم أو رمز معين . ولعل من أوضح نقاط 
الضعف ف الإعلانات المصرية عدم الإفادة من فكرة التصوير فى 


ىم 


الإعلان أو الإهمال فى اختياز ما يتضمنه الإعلان من صور ورموز. 
وبالإضافة إلى إمكانيات استخدام الصور والرسوم فى التعبير عن الأفكار 
الإعلانية » فإن الألوان يمكن أيضاً أن تاعب دوراً حاسماً فى نجاح أو 
فشل الإعلان . 


: وظائئيف الصور والرسوم ق الإعلان‎ ٠ 
تت إضافة صورة أو سم إلى. الإعلان لابد وأن تخدم الخدف الذى‎ 
يسعى إلى تحقيقه . وفها يل عرض سريع لهم الوظائف الى يمكن اتعبير‎ 
: المصور أن يؤديها بالنسبة للإعلان‎ 
. أت التعير عن الأفكار سرعة وكفاءة‎ 
.. اجتذاب: النياة +هور معين إلى الإعلان‎ 
_إثارة اهمام القارئ .أو المشاهد بما يحتويه الإعلان من عناوين‎ * 
. ورسائل إعلانية‎ 


- إضفاء درجة من الواقعيه على الإعلان . 


: التعبير عن الأفكار الإعلانية‎ ١ 

إن عرد إظهار صورة. لثلاجة كهربائية قد لا يحقق النتيجة المرغوبة 
من إقناع . ربة البيت أن تلاك الثلاجة هى إحدى أزركان وضروريات 
المنزل الحديث . لذلك قد يكون إظهار الثلاجة فى صورة تبرزها فى 
كن أسامض من مطبخ حديث إلى جانب أثاثات المطبخ الحديثة الأخرى 
أكثر وقعاً وتصويراً لحقيقة الخدمة التى تؤديها الثلاجة الكهر بائية . إن 
تصوير الثلاجة أثناء الاستعمال يساعد المشاهد للإعلان على تصور مدى 


ل 


الفائدة البتّى تعود عليه من اقتناتها ومدى المشقة الى يعانيها بدون امتلاك. 
إحدى تلك الأدوات الحديثة . وهذا قد يكون أفضل ى تأثيره من. 
الكلمات والرسائل الإعلانية المطواة . ولا شلك أن أهمية الصور «الرسوم. 
فى التعبير عن الأفكار الإعلانية تزداد حين استخدام التلفزيون أو السيماا 
كوسيلة للإعلان حيث تتبيح إمكانيانها الفنية لمصمم الإعلان حر ية واسعة. 
فى التخيل والتعبير عن أفكاره الى قد لا يتمكن من إخراجها فى الإعلان. 
الصحى مثلا . 


ا 


.- 


لسببي يبه 


ج- 


يي 


ا 


ييوه 


»عم ااال 95 ووم 0 


يا نل 


لصب لوحب ا 


جد 


صصدمم 2 
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سمه 
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عه انس ةل 


إن الاستخدام الناجح الفعال اصور فى التعبير عن الأفكار الإعلانية 
يتطلب البساطة فى اختيار تلك الصور والرسوم دون افتعال أو مبالغة . 
فى صورة سيطة واضعحة كتلك الى بعير ع “وذج 3 ) ١‏ ) يستتطيع 
المشاهد أن يتبين الفكرة الإعلانية فى لنحة سريعة . ولعل من الاختبارات 
الأساسية التى يمكن استخدامها للتأكد من فعالية التصوير فى التعبير عن 
الفكرة الإعلانية أن يعرض الإعلان على عدد من المشاهدين مع إخفاء 
الرسالة الإعلانية فى محاولة اتعرف على مدى تعبير الصور عن الأفكار 
الى ترددها الرسالة الإعلانية . 0 
؟ ‏ اجتذاب هور معين إلى الإعلان : 

تحقق. الضور والرسوم هدفاً آخر هو المساعدة على اجتذاب. انتباه 
فئات محددة من - المشاهدين . فى. كثير من 'الأحيان بم امعان بلفت 
نظآر ذَنهُ لمحددة من المسولكين الأتملين لساعته وبااتالى حيث ينشر الإعلان 
فى صحيفة أو محلة يقرأها أعداد كبيرة من الأفراد » فإن رغبة المعان 
الأساسية ليست فى غرض الإعلان على القَارئُ بدون ' تميوزء إنما. يدف 
إلى إثارة اههام بعض هزلاء القراء فقط . لذلك فإن استخدام الصور 
المناسبة تساعد على نحقيق هذا الحدف . مثال ذاك عند الإعلان عن 
إطارات السيارات فالمعلن يريد جذب انتباه أصحاب السيارات فقط 
حيث هم أكثر القراء احمّالا لاستعمال سلعته وبالتالى فهو يستخدم 


صورة تذير اهمام قادة الشيارات ا مالكمها 1 


م إثارة اههام القارى* بما يحتويه الإعلات من عناوين ومعاومات : 
إن استخدام الصور واأرسو م فى الإعلان يساعد على إثارة اهام 
0/١‏ 


القارئْ أو المشاهد با يحتويه الإعلان من معلومات . فالصورة الحميلة 
المعبرة بعد أن تحتذب التباه الفرد فإنها تدفعه إلى قراءة الإعلان بعد أن 
أثارت فى نفسه الرغبة لمعرفة كل ما يتعلق بتلك الصورة . 
إضفاء الواقعية على الإعلان: 

من الانتقادات الأساسية البى ترجه إلى الإعلان فى كثير من الأحيان 
أنه يتميز بالمبااغة أو المغالاة فى ذكر صفات وخصائص السلعة المعلن 
عنها . لذلك فإن من وسائل تأكيد تلك الصفات واللحصائص وإقناع القارئ 
أو المشاهد بصدق المعلومات الواردة فى الإعلان ‏ استخدام الصور والرسوم . 
ويتميز الإعلان التليفزيينى أو السيمانى بوفرة الإمكانيات الى تمكن المعلن 
من تصوير سلعته فى مواقف محتلفة تثبت مايدعيه لطا من تفوق . من 
أنجح الأمثلة على ذلك الإعلانات التليفزيونية الى كانت تقوم بها إحدى 
شركات صناعة السيارات الأجنبية وتصور سيارة من إنتاجها وهى تسير 
فى طرق وعرة وغير ممهدة يصعب على الفرد يل إ٠كان‏ اجتازها بسيارة 
وذلك لإثبات دعواها بأن تلاك السيارة لها قوة احهال وطاقة على السير 


فى كافة أنواع الطرق . 


أنواع المواقف الى تستخدم فيبا الصو ر والرسو م: 
ول يستحدم معاي 
11 0ط ةم وسواء كانت فوا واقعية أو رمزية إل هناك عدد من 


المواقف المحددة الى يغلب أن تستغل فيها تلك التعبيرات الحرئية . ثلا 


2 


المواقف هى : 
١‏ تصوور السلعة ذامها . 


/ 


#؟" ‏ تصوير جانب من السلعة فقط . 

*' ل تصوور السلعة وهى معلة للاستعمال 5 

4 - تصوير السلعة أثناء الاستعمال . 

ه ‏ تصوور بعض جوانب الساحة ومقمارنما بساع أخرى 7 

١‏ - تصوير امزايا أو الفوائد التى يحصل عليها المسهلك نتيجة لاستخدام 
الساعة . 

٠‏ - تصوير المساوئ أو المتاعب البى قد يتعرض لا المسسهلك نتيجة 

6 - تصوير شخصية معر وذة وهى تبدى إعداما باأسلعة 54 

تاك هى الاحمالاات المدافة الى يستطيع يم الإعلان الاختيار 
1 المفاضلة بين تلك المواقف يتأثر حسب طبيعة السلعة » استخداماما 
امختافة » نوع المسبلك الذى يوجه إليه الإعلان » والمرحلة الى عمر با 
السلعة من مراحل تموها فى السوق . وقد أوضحت إحدى الدراسبات أن 
هناك تفاوتاً بين أنواع المواقف ومدى قدرتها على إثارة الانتباه للإعلان 


واحيّال قراءة اأرسالة الأعلانية كما يأى : 


إلا 


جدول رم )210 


ودرجة الانتباه وقراءة الاعملان7١)‏ 


الرقم القياسى | // المشاهدين للإعلان الذين قرأوا 








للانتياه جانياً من الرسالة الإعلانية 
نتيجة استخدام السلعة | 4,وة 71/6 
السلعة ذانها لا ٠١1‏ لا لا/ا ,1 
السلعة فى الاستخدام ٠١‏ /ار ١ع‏ 1 
شخصيةمعر وفةتشهدللسلعة| ه,١١١‏ 41م 
نتيجةعدم استخدام الساعة| ٠ر7١١‏ 1م 





يتضح من تلك الدراسة أن قدرة الصور الختلفة على جذب انتباه 
القارئن ختلف + كذلك تتباين قدرنها فى إثارة اهام المشاهد بقراءة 
الرسالة الإعلانية ذاما . 


استخدام الآلوان فى الإعلان : 


يمثل استخدام الألوان فى الإعلان طاقة فنية هائلة تتيح لمصمم 


الإعلان فرصة التعبير عن أفكاره بأساليب متذوعة وجذابة 5 ويلعب 


)210 عه علصبي .ل.[8 عستوناي لم طخ ورماعج) 121635 مضه سمصععة طم[املس8 ,ل[.11 
و2.66-6م 1987.,ه00 وللأهصوج11 


,ىق 


الإعلان الملون دوراً هاما فى الترويج اسلع معينة بذامها نخاصة السلع 
الاستملاكية >الأجهزة المازاية والأغذية المحفوظة والمعلبات » المنسوجات 
. والملابس الحاهزة وغيرها . وتتيح المجلات فرصة أوسع لاسخدام الآلوان 
أكثر من الصحف الرودية . وهناك عدة أسباب رئيسية لاستخدام الألوان 
ىَْ الإعلان منبا م ل 

5 جذب الانتياه الإعلان‎ ١ 

؟ - تصوير السلع » المناظر الطبيعية » والأفراد بطريقة واقعية وطبيعية 
ترز خخصائصبا المقيقية . 

التركيز على بعض جوانب الساعة أو الرسالة الإعلانية . 

4 خخلق انطباع إيجالى فى صالح الإعلان واساعة المعلن عببا . 

ه-إضفاء درجة من الروذق والبهاء على ااسلعة . ظ 

؟ اتثبيت الانطباعات الى يكونها الفرد عن الإعلان . 


وبصفة عامة نستطيع التركيز على وظائف أساسية ثلاث. للألوان : 


: جذب الانتباهة‎ ١ 


لقد أوضح عدد من الدراسات الإعلانية تفوق الإعلان الملون فى 
جذب انتباه القراء على الإعلانات غير الملوثة . وقد أجرى أحد الباحثين 
تجحربة على 819" إعلاناً نشرت فى #لتين أمريكيتين عن سبعة سلع محتافة . 
وقد عقد الباحث مقارنة بين عدد الأفراد الذين لاحظوا أو شاهدوا كل 
إعلان وكانت النتائج كالاتى : 


7د 


جدول رتم 20 


أثر الألوان على جذب النتباه القارئء 
ا اال 
-2 الإعلان 
نوع الإعلان 





صف صفغفدة صفحة كاملة صفحتين 
أبيض وأسود ك1 موسر ل 
ملون ( أواين ) ١١‏ 9 م١٠‏ 
ملون ( أربعة ألوان ) ل ١6 ١6‏ 


من ذلك يتضح أن الألوان تعمل على جذب انتباه القراء إلى 
الإعلان كما أن هذه القدرة على جذب الانتباه تزداد بازدياد عدد 
الألرات المت تدم هن ناحية أخرى فقد أوضحت بعضص الدراسات 
الأخحرى أن قدرة الألوان اللختافة على جذب الانتباه تتباين . فالألوان 
الدافئة مثل الأصفر » الأحمر ومشتقاتهما أكثر قدرة على جذب الانتياه 
من الألوان الباردة مثل الأزرق والأخضر ومشتقانهما . 
؟ ‏ القدرة على التعبير : 
تلعب الألوان دوراً أساسيآ فى إبراز بعض السلع الخاصة الى 
لا يستطيع اللونين الأبيض والأسود التعبير عنها بكفاءة مثال ذلك الفواكه 
والمواد الغذائية بصفة عامة فالألوان أقدر على التعبير عن تلك السلع 
وخصائصها من الكلمات . 
؟ - التعبير الردزى : 


هناك شبه إجماع بين خبراء الألوان أن كل لون يرمز إلى مجموعة 





)١(‏ عن دراسة الباحث اءيه:5 امنموط ق سنة 1406 مذ كورة ف المرجع التالى 
٠‏ 5م80 . لآ ,]2 عسناءعايجد]/1 صعع8100 ستعامظ ‏ 15 : عمنمئنمعءلة . 14 5 . مسر 
,1961 . تامأقصتلل]آ لصة اممطفصمتط 
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من المشاعر الختلفة . فالاون الأخضر مثلا يرمز إلى الحفة والإنتعاش لذلك 
نجد إعلانات السجاير ذات النعناع تستخدم اللون الأخضر حتى العبوة 
ذاتها غالبا ما تكون خضراء . من ناحية أخرى فاللونين الذهى والفضى 
شيران إلى التراء » واللون الأبيض يعكس معانى الصفاء والبراءة . 

لذاك كانت البراعة فى استخدام الألوان المناسبة عاملاة أساسينًا فى إنجاح 
الإعلان أو فشله . 
ثالثآً : استخدام الاشارات والشعارات والردوز فى الإعلان : 

يستعين مصمم الإعلان فى كثير من الأحيان ببعض الإشارات عدهنة 
والرموز :اهطدمرة الى تساعد على توضيح فكرته وتقديمها للقارئ أو المشاهد. 
تلك الإشارات قد تكون فى شكل كلمات 1دط7 أو فى أى شكل آخر 
كالأسهم والدوائر والأشكال الهندسية الأخرى الى تعمل على تأ كيد فكرة معينة أو 
تسهيل حركة القارئْ خلال الإعلان . فحين يرى القارئْ الإعلان التالى : 

( هنا تباع منتجات مصر للألبان » 

فإن عبارة « مصر للألبان ») هذه إشارة تثير فى ذهن القارئ أفكارعديدة 
عن جودة الإنتاج » تنوع المنتجات » فوائد اللبن للصحة . . . وغير ذلك من 
المعانى والأفكار الى عملت الشركة على نشرها بين المستهلكين لفترة طويلة 
وبالتالى فإن مجرد ظهور تلك العبارة فى الإعلان كفيل بإثارة انطباع ايجانى ى 
صالحه أى أن الاحمّال كبير أن تنتج تللك الإشارة رد الفعلالمرغوب إذا كانت 
تجارب المستهلك السابقة تؤيد صعة ماجاء بالإعلان . والإعلان بغض النظر 
عن الوسيلة الى ينشر بها هو جموعة من الإشارات البى غالبا ما تؤثر على القارئ 
بطريقة لا شعورية وهناك بعض الإشارات الى تتصف بقوة تأثير أشد من 
غيرها مثال ذلك كلمة « أوكازيون » أو كلمة « تصفية » كذاك فالإشارات 


با 


المسموعة كالموسيق أو الأغانى فى إعلانات الراديو والتليفزيون تلعب دوراً 
أساسيًا فى إثارة اهام المستمع أو المشاهد وجذب انتباهه . 

وف الإعلانات المطبوعة فإن الإشارة قل تكون كلمة أو صورة 4 كما قد 
.يكون اختلاف حج البنط المستخدم فى الطباعة أو كثافة الاون الأسود المستخدم 


عثابة إشارة للقارئ . 


إن الإشارات فى الإعلان توجه القارئْ أو المشاهد. إلى النواحى الهامة فيه 
.وافت نظره إلى ما قد يثيره شخصينًا وعلى ذلك فالمهمة بالنسبة لمصمم الإعلان 
أن يختار مجموعة الإشارات البى تساعد على إحداث تأثير مباشر وسريع على 
الجمهور . 

وبيها تعمل الإشارات على تمهيد الطريق وتوجيه القارئْ أو المشاهد إلى 
عناصر الإعلان الرئيسية» فإن الرموز تؤدى وظيفة نقلالمعانى . فكلمة «إيديال» 
رمز لصناعة الثلاجات فى مصر حبى لقد أصبح الناس يطلقون كامة إيديال 
على أى ثلاجة كهربائية حى واو كانت ماركة مختلفة . نفس الشىء بالنسبة 
الحرفين م . ح أى مصانع حربية حيث أصبحا رمزاً الكثير من المنتجات الى 
من أنجح الحملات الإعلانية فى العالم تلك الى قامت بها ( ولازالت تقوم بها 
حى الآن) الشركة المنتجة للأسير ين حيث تمكنت هن جعل كلمة و اسبرين) 
رهزا لكل الأدوية الى من هذا النوع وليس هناك حدود لا يمكن أن يصل إليه 
.خيال مصمم الإعلان من حيث ابتكار الرموز الى يستخدمها لنقل أفكاره 
فالإعلان عن الاسبرين قد يستخدم صورة شخص يتألم من الصداع الذى 
يرمز له بابلة ضخمة تقرع فى رأسه . 


4م 


استخدام الشعارات :سدعما5 ووسائل التمييز الأخرى فى الإعلان : 
ميل بعض كتاب الإعلان إلى استخدام الشعارات كوسيلة لتحقيق بعض 
الأهداف الإعلانية المحددة . والشعار هو عبارة عن جملة إعلانية تتميز 
بالسهولة والوضوح وتعرض لخاصية أساسية من خصائص السلعة المعلن عنها » 
ويترتب على ترديدها أن ترتيط فى أذهان القارئ أو المشاهد للإعلان بتلك. 
السلعة وتساعد بذلك على خلق درجة من الولاء لماركة معينة منتلدتره1 لصوءط 
بين المستملكين . 
وتستخدم الشعارات أساساً لتحقيق هدف من اثنين ( أو الاثنين معا ) 2 


١‏ - توفير نوع من الاستمرار حماة إعلانية على مدار فيرة زمنية طويلة 


3 


1 "+ 


5 

” - بلورة الفكرة الأساسية الى يريد المعلن ذكرها فى عبارة قصيرة 
وسهاة يمكن للفرد تذكرها وترديدها . 

والأمثلة علىالشعارات المستخدمة ى. الإعلانات المصرية كثيرة ومتعددةمتها : 

صابون لوكس . . . صابون الحمال لكواكب السيما . 

بيبسى كولا 20000 كبيرة ولذرلمة 

إيديال .. . حلم ربة البيت 

إشرب كوكاكولا ' 

وينبغى أن نؤكد أن الشعار ليس حمّا أن يكون فى صورة كلمات » بل 
قل يكون قطعة موسيقية أو أغنية مشاه والمشاهد للإعلانات التليفز يونية. الحديثة 

1 


فى مصر حالياً يحد الاتجاه السائد هو نحو استخدام الموسيى والأغانى اللحفيفة 
كشعارات لسلع محددة والأمثلة كثيرة : 
0 ع المسحوق راسو 


أنا الميلامين . . . أنا جامد ومتين 


سو 1 مشروب اهنا 

وهكذا نجد أن سبولة ترديد الأغنية أو اللحن الموسيى بجعل الفرد مرتبطاً 
'بالسلعة بطريقة لا شعورية وهذا ما يهدف المعلن إلى نحقيقه . واشعارات 
أنواع متلفة نعرض بعضاً مما فها يلى : 

١-الشعار‏ الذى يؤكد الفائدة الى تعود على المستهلك من اسمهلا كه 
.ماركة محجددة ( سبسى كبيرة ولذيذة ) . 

؟ ‏ الشعار الذى يؤكد ما يجب على المستهلك عمله أى الذى محفز الفرد 
على تصرف معين ( اشرب كوكا كولا ) . 

واستخدام الشعارات ينبغى أن ثم بدقة وحرص فليس الحهدف عورد ابتكار 
جملة سجعية بل الأهم هو أن يردد المسّبلك تلك العبارة ويتأثر بمضموتما . 
.وهناك بعض الإرشادات البى تساعد كاتب الإعلان على كتابة شعارات جيدة 
ما الى : 

١‏ حاول جعل الشعار صر وسهل اليك كر مغل" شعار ) أومق يغسل 
أكثر بياضا » أسهل فى التذكرة من « غسيلك يصبح أكثر بياضا باستخدام 
فقون )1 . 


ْم 
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؟ - يفضل أن ييز الشعار السلعة عن غيرها من السلع وذلات بالركيز على 
خخاصية أساسية فيها:.. 
م« يجب أن يركز الشعار إما على فائدة محددة من استخدام السلعة أو 


ِ 


أن حث المسبللك عل تصرف معين . 


4 استخدام السجع وتوفر ارس والموسيى فى الشعار يجعاه أكير قاباية 
للانتشار والتذكر . 

ومن العلامات المميزة الأخرى البى يمكن استتخدامها فى الإعلان العلامات 
التجارية » أسماءالماركات» أسماء المتاجر والشركات » فالعلامة التجارية المميزة 
منتجات المصانع الحربية هى الحرفين م . ح متطابقين والعلامة التجارية 
تساعد على تمييز الإعلان حيث تجتذب انتباه القارئ أو المشاهد . كذلاث 
استخدام أسماء المتاجر ذاتها يعتبر علامة مميزة فى الإعلان فأسماء مثل « هانو ) 
أو وعمر أفندى » تميز الإعلان عن غيره من المواد المنشورة وتعمل على إثارة 
اهمام القارى . 

تلك هى أهم العناصر الداخلة فق تكوين هيكل الإعلان والى يستطيع 
الفنان استخدامها فى عدد لا نات من التوافيق التلفة لإحداث تأثيرات 
محددة فى نفوس مشاهد الإعلان أو قارئه . ونب أن نؤكد أن فاعاية الإعلان 
تتوقف إلى حد كبير على درجة التوافقنزدمتسعوط بين مكونات الهيكل الإعلانى 
التافة ومدى مراعاة المبادئْ الفنية السليمة ى ترتيها . 


رابعاً : استخدام العناوين قَْ الإعلان : 


دعتار العنوات من العناصر الهامة ىُّ الاعلات ٠‏ وينادى بعض خبراء الإعلان 


لذذا 


أن نجاح أو فشل الاعلان قد بتوقف على كفاءة العنوان وفاعليته . 
وظائف العنوان : 

١‏ لعل الوظيفة الأولى للعنوان فى الإعلان هى إحداث تأثير سريع 
ومباشر وق بعص الأحيان قل يتوقع أن يؤدى العنوان هذه الوظيهة منغرداً 6 
ولكن فى أغلب الأحيان فإن كفاءة العنوان وفاعليته تتوقف على درجة التناسق. 
بينه وبين عناصر الإعلان الأخرى من صور ورسوم ورسالة إعلانية . فالعنوان 
الذى يطالع القارىْ فى صدر الصفحة الأول من جريدة الصباح كالآتى : 

) أرقام الشبادات الفائزة ) 


« فى سحب أكتوبر ) 
لا بد وأن ينتج أثراً سر بعا ومباشراً حيث يقدم للقارئ مكافأة خاصة . 
" - الوظيفة الثانية للعنوان هى اجتذاب المسْملكين امختملين للسلعة موضع, 
الإعلان . مثلا العنوان الذدى يقول : 
« إلى طلبة الجامعات . . . » 

سوف يلفت نظر طلية الامعات قبل غيرهم كن القراء الأمر الذى دز يك. 
فى فاعلية الإعلان . 

كذات فإن العنوان يساعد علىتركيز اههّام القارئ على أهم الأفكار ش 
الواردة فى الإعلان حيث يقود القَارئْ إلى تبين مواضع التركيز فى الإعلان . 


لاشك: أن كلمات العنوان اتفتير مم أهم الإثارات البى يستطيع 
م 


لمم 


الإعلان الاعّاد عليها فى تحقيق: هدفه من التأثير على المسهاكين . وينبغى 
أن نشير إلى أنه برغم أهمية العناوين فى الإعلان إلا أنه ليس هناك ما يمأ 
ضرورة استخدامها فى كل حالة . إن "حديد العناصر الى تدخل ى الإعلان 
يتوقف كا أوضحنا سابقا على عدة عوامل تتعلق بطبيعة السلعة ونوع المسمملاك 
والوسيلة الإعلانية المستخدمة وما إلى ذلك . أى أن مصمم الإعلان ينظر إلى. 
كلحالةعلىحدة ولا يوجد مبرر لإيجاد قواعد عامة يمكن تطبيقها فى كل حالة. 


ومن الصفات الأساسية ف العنوان اللحذاب أنه يحتوى على وعد المستملاك 
بمنفعة أو مكافأة معينة فالعنوان الذى يشير إلى الوفر ف الإنفاق نتيجة استخدام 
السلعة المعلن عنها وسواء كان الوعد بالمكافأة أو الربح للمسهلات مباشراً أو غير 
با إلا أنه يحدث تأثيراً مناسباً ى نفسية القارئّ باستمرار. ويبمنا أن نبرز 
الآن حقيقة تتعلق بطبيعة المسّبلك حين يتعرض لإعلانات #تافة » أنه يميل 
إلى اختيارتلك الإعلانات الى توضح له إمكانية إشباع حاجاته و تبرز المنافم 
البى قد يحصل عايها من استخدام ماركة معينة . وعلىهذا الأساس تعتبر دراسة 
نفسية المسّهلك وحاجاته الحتلفة الى يسعى إلى إشباعها ضمرورية لاختيار 


العناوين المناسبة الى ترتبط بأشياء أو أفكار مم بها القارى” أو الشاهد . 
أفواع العناوين : 

تختلف أنواع العناوين الى يمك ناستخدامها فى الإعلان بسب اخختلاف 
التتيجة المطلوب تحقيقها من خلاله . ويمكن تقسم العناوين إلى الأقسام أو 
الأنواع التالية : 


ب 
مهنا 
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١‏ -العنوان المباشر عمتللوعط عمل 
العذوان المياشس له طبيعة إخبار 3 76 ليث قل يقلل من اهما ( 
القارى بقراءة تفاصيل الاعللان : مثله العذوان التالى ) تميع ماركات الراديو 
العالمية بتخفيضصس 204 يغى القارىء عن مابعة قراءة تفاصيل الاعلان 
حيت تضمن أهم المعلومات الى قد تثير إهمام المستهللك المحتمل . 
وعند استخدام أسلوب العنوان المباشر فإن مصمم الاعلان يصبح عليه 
مواجهة مشكلة الاختيار بين تضمين العنوان أهم المعلومات والاستغناء بذلك عن 
الرسالة الاعلانية ذائما » أو الاقتصار فى العذوان على بعض المعلومات الهامة 
ثم يتبعه بالرسالة الإعلانية مباشرة . فىالمثال الساب ققد يكون البديلهو الانى : 
( جميع ماركات الراديو العالمية ) 
تستطيع أن تحصل على الراديو الذى تفضله بخصم يصل 
إلى و 1 من الأمفازن السيائدة من ولت راديو 
الحمهورية خلال شور أكتوبر الحالى 
وإذا احتوى العنوان المباشر على عنصر مفاجأة فإنه يثير فضول القَارئ 
واههامه بقراءة الإعلان ويتحقق هذا بجعل العذوان يحتوى على صفات غير 
معتادة أو غير متوقعة بالنسبة للسلعة موضع الاعلان مثال ذلك العنوان الذى 
ابتكرته إحدى شركات ليرول قف الإعلان عن بنزين السياات الذى تنتجه 


وكان كالاق : 


5ق ْ | 





) ضع مرا فى خزان سيارتك ) 
( علصه1' عتنامم صز معع11 2 عغدظ ) 
وقد ساعد على تأكيد فكرة العنوان وضع صورة نر أرقط كبير فوق سيارة 
واللنصود من العنوان طبعاً إلى جانب إثارة فضول القارئّ توصيل فكرة أن هذا 
النوع من البنزين يحقق كفاءة عالية فى الاستخدام كما لوكان را حرك. 
السيارة . 


؟" ‏ العنوان غير المباشر عمنلقلوعط 6معمنكمآ 


العنوان غير المباشر يقتصر على نحقيق هدف أساسى هو جعل القارئ 
يقرأ الإعلان كله . ويعمد العنوان غير اللمباشر إلى تفادى ذكر حقائق أو 
معلومات مباشرة عن السلعة موضع الإعلان . مثال ذلك الإعلان عن ماركة 
من ساعات اليد للرجال وقد تصدره عنوان يقول « الرجال يفضلون الشقراوات » 
ثم يتبع ذلك عنوان جانى يقول « الشقراوت يفضان الرجل الذى يستخدم 
باغة ل سي هه للخالة توت الفتوان القمك رتصيطه .اند حير مباشير 
معنى أنه لا يحتوى على أى شىء يتعلق بساعات اليد للرجال وبالتالى فهو 


يثير القارئ لمتابعة القراءة حى يفهم حقيقة الموضوع . 
العنوان الصحى : 

فى بعض الأحيان قد يلجأ كاتب الإعلان إلى استخدام أسلوب العناو 1 
الصحفية فى تقديم المعلومات عن السلعة المعلن عنها . كأن يذكر العنوان : 

و أخبار هامة لأصعاب السيارات ») أو 


/ام 


)0 استمرار فرصة الأوكاز دون لدة أسبوع آخر (( وهكذا . 
والعنوان الصحى يتميز بالاختصار و بكونه يحوى «علومات مباشرة وأساسية 


5 العنوان الاستفهاتئى عصنالوعط مغ 110 
قد يتخذ العنوان صفة السؤال بهدف إثارة اههام القارئْ للتعوف على 
الإجابة مثلا العنوان الذى يقول (كيف تصبح مليونيرا ) أو ( كيف تتعلم 
الإنجليزية فى ستة أشهر ؟) أو (كيف تحصل على أثاث شقة كاملة بثلاث 
سات ق: الغتير؟ ) كلها أمقاة نحاولة إثارة اهام القارئ وإغرائه على 


قراءة الإعلان بأ كله . 


نه العنوان الآمر عمتلفدعط 4سمصصه© 

فى هذا النوع من العناوين يلتزم مصمم الإعلان بصيغة الأمر ى توجيه 
المعلومات إلى القَارئٌ أو المشاهد » مثال ذلك العئوان التالى . « كن حذراً 
أثناء القيادة » أو « افتح حساب ججارى اليوم يبنا .... أو ١‏ اشتر الوم 
ثلاجة كهربائية وأدفع بعد شهر ) أو ١‏ ادفع نصف الربع والباق على سنة 
وربع » وغير ذلك من الصيغ الآمرة التى قد تأخذ طابعاً مباشراً كالأمثلة 
السابقة أو طابع غير مباشر مثل -العنوان التالى «لا تكرر نفس الحخطأ . 
واشتّر بوليصة تأمين ضد الحريق ) . 

ومن الموضوعات المتعلقة بفنية العنوان تقرير مدى طوله وليس هناك قاعدة 


4/ 


واحدة فى هذا الشأن » بلأن القاعدة الوحيدة هى أن العنوان ينبغى أن يحتوى 
على الكلمات الى تحمّق هدف الإعلان فقط . 
ثميزات العنوان الفعال : 

١‏ يجب أن يساعد العنوان على جذب الانتباه وإحداث وقع مباشر 
على القارئ . 

؟ يجب أن يحتوى العنوان على كلمات أو إشارات معينة تعمل على 
جذب انتباه فئة المسبلكين المحتملين للسلعة من بين القراء العديدين للإعلان. 

# من المفضل أن يتضمن العنوان ذكر للمنافع أو الفوائد الى تعود 
على المستهلك من استخدام السلعة المعلن عنها . 

؛ ‏ يجب مراعاة الدقة فى اختيار كلمات العنوان ودراسة التأثير المتوقع 
لكل كلمة منها . 

ه ‏ كلما كان#العنوان سهلا وقابلا للفهم السريع ؛ كلما كان تأثيره 

5 - يجب التنسيق بين العنوان وباتى العناصر الأخرى فى الإعلان كالصور 
والرسوم والرسالة الإعلانية بحيث يكمل كل مها الآخر . 

وعلى الرغم من أن استخدام العنوان يتركز أساساً فى الإعلانات المطبوعة 
الى تنشر فى الصحف وامجلات والإعلان بالبريدء إلا أن هناك بالا لاستخدام 
العناوين فى أنواع أخرى من الإعلانات خاصة فى الاعلان التليفزينى فالمشاهد 
لإعلانات التليفزيون خاصة تلك الى يموذا تجار التجزئة وأصحاب الأعمال 
الصغيرة يجد ألما لا تزيد عن كونها ذات الإعلان الصحى ولكن معروض على 

/1 


نشاشة التليفز.يون ٠‏ فحنى فى. حالة .الإعلانات ا متحركة الى تعتمك. عل فكرة 
أو قصة سينائية يمثلها أفراد ' أو رسوم متحركة فلا زال العنوان يمثل مكاناً 
هامنًا إما قبل عرض الأحداث أو بعدها . 
. والعنوان فى الإعلان التليفز يونى يحقق الأهداف الاتية : 

١‏ الإسهام فى توضيح الأفكار الإعلانية المطلوبة الى قد يتطلب 
تصويرها ' تمثيلا أو كلاما وقتا أطول. مما يتجماه المعلن . 0 
1 لاب الإسهام فى تعلم الاسم التجارى أو الشعار الذى تباع تحته السلعة 
مثال « شركة مضر للتأمين 3-5 حصن" الأمان ) . 


4 - تلخيص الأفكار الإعلانية الى وردت فى سياق الإعلان القثيل . 
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النصلالثاق 
ري رالاعلان 


تعتبر كتابة الرسالة الإعلانية برمه0 من أه المراحل التى يمر ببا إعداد 
الإعلان أينا كانت الوسيلة الإعلانيةالمستخدمة. إلازأنه عادة ما يزداد اللركير 
على أهمية الرسالة فى حالةالإعلانالمقروء خاصة ى الصحف وانجلات . وتبر ز 
ا[أهمية الرسالة الإعلانية من أنها تمثلعنصراً أساسينًا فى الإعلان يتيح للمعلن 
طاقات هائلة اتعبير عن الأفكار والدعاوى الإعلانية التى يريد توصيلها إلى 
القارئ أو المشاهد بطريقة أكثر وضوحاً وتفسيراً مما قد يستطيعه باستخدام 
العناصر الإعلانية الأخرى كالصور والرسوم والعناوين . إلا أننا نود أن نؤكد 
هنا وقبل مناقشة كيفية إعدادالرسالة الإعلانية أن فاعلية الرسالة فى إحداث 
الأثر المطلوب تتوقض على مدى جودة و براعة العناصر الإعلانية الأخرى . 
فالإعلان عبارة عن وحدة متكاملة يتفاعلعدة هن العناصر ا#تافة فى تحديد 
الأثر الذي يحدثه فى القارئْ أو المشاهد وبالتالى فالرسالة الإعلانية الحيدة 
لا تكنى وحدها بل ينبغى أن يكملها تنسيق وتحديد للعناصر الأخرى التى يجب 
استخدامها . من ناحية أخرى فى بعض الأحيان قد لا يكون هناك مال 
لاستخدام أية رسالة إعلانية حيث يستطيع المعلن تحقيق الأثر المطلوب دون 
استخدام الكلمات الإعلانية مثال ذلك الإعلانالتليفزيونى الأخير عن مسحوق 
الغسيل ( سافو) حيث اقتصر المعلن على عرضعنظر طبيعى يمثل #رى مافى 
0 


وأشجار وبينا موسيق هادئة تنسابى أذن المشاهديرى الحروف ”اللاتينية 54570 
تظهر على الشاشة فى #تابع لطيف تشكل اسم' المسحوق المعلن َيه .: 
وعادة يشرع كاتب الإعلان فى إعداد الرسالة الإعلانية بعد أن تتكون 
لديه المعلومات الأساسية الآتية : 
١‏ 037 المدف دن الإعلان 86 
؟ - نوع الوسيلة المستخدمة فى نشر أو عرض الإعلان . 
طريعة اأسلءة المعان عنها 34 مزاياها ‏ » استخداماتها 34 وندصانصبا 
امختلفة . 
-- طبيعة الجمهور اموجه إليه الإعلان 3 
ه الفكرة الإعلانية أو الدعوة لدءممده التى يريد المعلن تأكيدها 
إبرازها . 
5 المساحة الخصصة لارسالة الإعلانية فى هيكل الإعلان . 
اعد العناصر الأخرى لفن استخدمها مصمم الإعلان قَُ تكوين اليكل 
وطريقة ترتيها . 
4 - العناوين والشعارات الى ثم الاتفاق علما . 
وبعد أن تتجمع لدى كاتب الرسالة الإعلانية تلك المعلوبات والأفكار 
يدخل مرحلة إعداد ارسالة . وى 'هذا الإعداد ينبغى أن يراعى الكاتب 
مدا أساسيا من ميادىئ الاتصالاات 5 وو أنه كلما زاد 
امجهرد اانىيبذله الفرد لقراءة الرسالة أو الاستاع إلها كلما زادت احتالات 
01 


انصرافه عنها وعدم التفاته إلا . . و بذلك فإن ابد العام الذى يحكم كاتب 
الرسالة الإعلانية هو التركيز والوضوح والاتجاه إلى ا هدف من أقصر السبل . 


لذلك نجد أن الرسالة الإعلانية الحيدة #تصف بأنها : تتبع تطور منطى 


ععمعناوءة لهوزوم1 قل عرض ماما من أفكار بالشكل الآى : 
١‏ - توضيح مايدعو إليه العنوان . 
؟ إثبات صحة الدعوة . 
* - إبراز بعص اأزايا التنافسية للسلعة . 
4 - تأكيد العمل الذى يحب على المستبلك القيام به . 


فإذا استعرضنا مثال لإعلان تليفز يش مصرى لتبين مدى استخدام هذا 
اتدل انطو وجذنا” أن إعالاق اس .+ ينطك مكلذ بي]؛ «عل. “ذلك 
فالفتوان سراق أن جبنة . . . غذاء لجميع أفراد الأسرة . لذاك فقد بدأت 
الرسالة الإعلانية بتوضيح ما يدعو إليه العنوان حيث عرضت كيف تقع الأم 
فى حيرة وارتباك فى فترة الصباح حيث تريد إعداد طعام الإفطار للأبناء 
قبل ذهابهم إلى المدرسة ولازوج حتى يذهب إلى عمله وكيف أن الوقت المتاح 
للأم لا يمكنها من إعداد الأصناف الختلفة التى يريدها كل فرد من أفراد 
الأسرة . وهنا ينتقل كاتب الرسالة إلى الخطوة التالية وهى إبراز جبنة 
كحل لتلث المشكلة حيث يقبل علبا الجميع وتصبح عملية إعداد الإفطار 
يسيرة وسريعة ويتبع ذلك عرض للمزايا ا#تلفة التى تحتوى علا الحبنة 
من الناحية الصحية والقيمة الغذائية بالإضافة إلى سبولة الاستخدام وإمكانية 


ب 


الاحتفاظ بها لفئرات طويلة دون أن تتلف . وأخيراً يدعو الإعلان المستبلك 
إلى اتباع تصرف محدد وهو شراء تلات الماركة . 


أنواع الرسائل الإعلانية : 

يقسم خبراء الإعلان الرسائل الإعلانية إلى أنواع تلفة حسب طبيعة 
الهدف المطلموب نحقيقه . وبرغم صعوبة وضع حدود فاصلة بين تلك الأنواع 
اختلفة وعدم القدرة على تحديد الفئة التى تنتمى إلها رسالة معينة بدرجة 
عالية من الدقة » إلا أن هناك فائدة من هذا التقسم حيث يصبح كاتب 
الرسالة على درجة كافية من العلم 
الرسالة لإحداث تأثيرات متباينة فى المستهلك . 


أن هناك نمادج وأساليب تتلفة فى صياغة 


: اأوسالة التفسير به برإممتبط؟]-صممدع2‎ ١ 

والرسالة التفسيرية تعتمد على صياغة المعارءات الإعلانية بشكل توضيحى 
أو تعليمى يساعد المستباك على تبين مزايا السلعة وفوائدها . مثال ذللك «إن 
الملايين من ربات الميوت يعتمدن على دسبحدوق الغسيل 2 لأنه د 


المساحيق قدرة على تحقيق غسيل أبيض ناصع »© . 


فالرسالة التفسيرية تعتمد على معلومات حقيةية دون محاولة لإثارة القارئٌ 
بأساليب عاطفية أو خالية . فالرسالة السابق ذكرها يمكن إعادة صياغتها 
بأسلوب عاطى كالا نى واكسبى قلب زوجك بتوفير بياض ناصع ى, 
مل'اسه رحة أة وذلك باستعمال مسحوق الغسيل 00 35 شى ء من هذا 
القبيل . إن الرسالة التفسيرية تركز على إعطاء المستهلك أسباب واقعية 
ومنطقية لتبرير دعوته إلى استهلاك ماركة معينة . فى هذه الحالة لا تعتمد 
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الرسالة على عبارات مثل « هى الأفضل )أو هى الأحسن ) بل تحاول 
شرح أسباب تفضيل أو تميز السلعة . ظ 

ولعل الرسائل التفسيرية تكون أفيد فى حالات السلع واللخدمات التى 
لا زال الحمهور غير مقتنع بفوائدها ومزاياها مثل خدمات شركات السياحة » 
شركات التأمين على الحياة والحريق » الادخار وما إلى ذلا أو السلع الخديدة 
تهاماً حيث تهدف الرسالة التفسيرية إلى توفير المعلومات وتقديمها بطريقة 
تزيل تردد القارئ وتعمل على إقناعه بفائدة السلعة أو الددمة . 

مثال ذلك رسالة إعلانية عن فوائد التأمين العائلى الشامل إذ تسرد 
الرسالة أنواع المزايا والفوائد التى تشملها البوليصة وتعدة الأسباب التى من 
أجلها بجحب على القارئ المسارعة بشراء إحدى تلاث البوالص . 

 "‏ الرسالة الحفيفة وده:مصه11 

قد يكون سبيل المعلن إلى نفس القارئ هو رسالة إعلانية تتميز بالحفة 
ععنى أنها لا تحتوى على بيانات ومعلومات جامدة صماء ولا تخاطب العقل 
المدير قرط وإتا تقدم للقارئ المعلومات العاف بة ف قالب فنى لطيف 
وصياغة فكرية تنفذ إلى القاوب قبل العقول . وخفة الرسنااة لا تقتصر على 
محاولة صبغها بالطابع الفكاهى بالنكات فقط ٠»‏ بل قد يتوافر العامل 
الفكاهى من طرافة الفكرة وسلامة العرض والأساوب . 


وأعل نقص هذه الصفة فى الإعلانات 'المصرية يعتير عاملا” أساسيًا من 
عوامل الضعف فها . فالملاحظ أن الرسائل الإعلانية تتسم يطابع الحدية 
واللخطو رة رغم أن طبيعة السلعة المعان عنها فى أغلب الأحيان تتطلب رسالة 
حفيفة ورشيقة: 
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ويلاحظ أن الرسالة الإعلانية الخفيفة أصلح لترويج السلع الاستهلاكية 
البسيطة رخيصة الم . كذاثك تكون الرسالة الحفيفة أكير فاعلية حين يرغبه 
المعلن فى إبراز عيوب وهساوئ بعض الطرق القديئمة ىق نواحى الاسهلاك 
اختلفة مثل غسيل الملابس باليد ( لترويج فكرة الغسالة الكهربائية ) » أو 
استعمال مواقد الكير وسين فى الطهى ( لّرويج فكرة مواقد البوتاجاز أوالمواقد 
الكهر بائية 3 
*' ب الرسالة الإعلانية الوصفية ع«نمتعع0 
قد يكون الحدف الأساسى من الرسااة الإعلانية وصف السلعة 
وخصائصها » كيفية الاستعمال » أو الاستخدامات التافة التى تصلح لها 
مثال ذلاتث رسالة عن سائل م مصرول »© الذى تنتجه شركة مصر لببرول 
وكيف تعدد الرسالة الاستعمالات امْْتَاة التى يمكن الإفادة فما من هذا 
السائل . وخطاورة هذا النوع من الرسائل الإعلانية أن الكاتب قد ينساقه 
فى اتجاه الوصف الذى يحيل الإعلان إلى نشرة تعامات أكير منه إعلان فنى, 
يحاول التأثير على ساوك المستهلاث وتغيير هذا السلوك فى انجاه محدد . 
5 الشرادة ببممصسنيع]1 
وهذا أساوب آخر من أساليب صياغة الرسائل الإعلانية . إذ يعتمد 
الكاتب على أقوال شخصية معروفة فى وصف الساعة المراد الترويج ا 
وذكر فوائدها ممزاياها . وفى هذه الحالة ذإن فاعاية الإعلان تنبع من مدى. 
قبول القراء لتلاث الشخصية ومدى استعدادهم للإقتناع بما يقول . 
ومن أنواع الرسائل الإعلانية الأخرى ما يأخذ شكل حوار عدوهلداط 
بين أفراد عّتافين خاصة ى وال الإعلان بالراديو أو التليفزيون . والحوار 
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الإعلانى فى هاتين الخالتين الأخيرتين يضى على الإعلان قدراً من الحركة 
والحيوية ويخلصه من الرتابة الى يتصف مه 0-3 من الإعلانات. 
وفما يلى بعض الملاحظات العامة التى ي<سن بكاتب الرسالة الإعلانية 
مراجعتها قبل اعتاد الصيغة النهائية للرسالة : 
١‏ هل الرسالة مثيرة للاهتام أم أنها تسير على وتيرة روتينية ولا تتميز 
عن لاف غيرها من الرسائل الإعلانية ؟ 


؟ ‏ هل الرسالة مددة الحدف واضحة الغاية أم أنها تتصف بالعمومية 
وعدم التحديد ؟ 


تتطلب جهداً فى قراءتها وفهم محتوياتها وما ترمى إليه من أهداف ؟ 


4 هل تتمتع الرسالة الإعلانية بلهجة تدعو إلى التصديق والاقتناع 
أم تبدو المغالاة واضحة فى كلماتها ؟ 


إن إعداد الرسالة الإعلانية ينطوى على ضرورة [خاذ قرار هام وهو 
إختيار وتحديد الدعوى الإعلانية لمعممه عمعناس على موضع الأركية 

والدعوى الإعلانية هى الفكرة الأساسية أو خط التفكير الرئيسى التى يريد 
كاتب الإعلان أن يوجهها إلى حمهو ر القراء أو المشاهدين . وهناك اختلافات. 
أساسية بين أنواع الدعاوى الإعلانية . فهناك الدعاوى العاطفية والدعاوى 
الرشيدة . النوع الأول يخاطب عواطف القارئ ومشاعره وقد يعمد إلىالمبالغة 
والمغالاة فى وصف مايعود على المستهلك من مزايا ومنافع إذا استخدم السلعة 
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المعلن عنها كالحمال » الميز والظهور وغير ذلك . أما الدعوة الرشيدة فهى 
التى نخاطب العقل وتمس نواحى رشيدة فى تفكير المستهبلك حيث تركز على 
إنخفاض السعر » جودة السلعة » احقالات الاستخدام الطويل » الهدمات 
المتاحة للمستهلك من إصلاح وصيانة وغير ذلك من الحقائق الموضوعية .و بصفة 
عامة فإِن الدعاوى العاطفية أصلح فى حالة السلع الاستهلاكية سريعة الدوران» 
فى حين أن الدعاوىاارشيدة تصلح أكثر فى حالة السلع الصناعية والمستخدمين 
الضناع يي للاجزاء والكركت وااعوارهة. 

من هذا العرض نستطيع أن نحدد وظيفة كاتب الرسالة الإعلانية فى 


الانى : 


١‏ عملية بحث مستمر عن الأفكار الإعلانية الخديدة أى البحث عما 
يمكن قوله فى الإعلان . 

#اساخيلة مك شمر عن سالب :وطرق ححتيدة ليق عرف تالك 
الأفكار الخديدة!. ولا شك أن عملية البحث عن أفكار إعلانية جديدة 
تعتبر من أصعب وأشق الواجبات ى ميدان الإعلان إذ تتوقتف على براعة 
الفكرة وطرافتها درجة النجاح الحقيقية التى يمكن الإعلان تحقيقها . وقد 
اقترح أحد الكتاب 27 طريقة للتوصل إلى الأفكار الخديدة كما يلى : 

١‏ - استجمع المعلومات والبيانات الأساسية التى تتولد منها الأفكار 
الجديدة . وق حرط الإعلان فإن تلك المعلومات واليبيانات هى خصائص 
السلعة المعلن عنها ويمزاتها » وصفات وطبائع ومحددات سلوك الأفراد المحتملأن 


١)‏ ( اكتالء لك : مودعتطن) .قدعء10 عستعبلوء2 15 عموتصطءع 1 لل رعمدملآا ,59 روعصول 
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يشتروا تلك السلعة بالإضافة إلىتلك البيانات والمعلوات المحددة » فإن آلاف. 
الأنواع الأخرى من البيانات والمعلوات عن مختلف الموضوعات الآخرى 
تصلح لتكوين بداية لتوايد الأفكار . والفكرة الحديدة ما هى إلا مجميع عدة 
أنواع من المعاومات مع بعضها البعض لتنتئج تكويناً له معنى جديد . 

؟ ‏ إبدأ عملية تفكير وتحليل فى اولة لفهم تلاث المعلومات وتركيزها 
فى الذهن . استعرض تللث المعلوءات من زوايا متعددة وحاول اكتشاف. 
علاقات جديدة بين الحقائق التى تعرفها . استمر فى هذه العملية بلا توقفه 
إلى أن تصل إلى أفكار نصف تامة أى لم تنضج بعد فى ذهنك وم تكتمل 
ملايحها . 

م« فى هذه المرحلة يبدأ دور اللاشعور والعقل الباطن إذ يفضل أن. 
يتوقف كاتب الإعلان عن التفكير المنظم فى المشكلةو يبرك عقله الباطن يعمل 
على استكمال شكل الفكرة التى بدأ عقله الواعى يصل إلا . وعادة تتم 
عماية التفكير الخلاق تلك أثناء انشغال الفرد عن التفكير فى المشذكلة التى 
تواجهه . قد يكون فى إحدى دور السينا ليشاهد فيلماً أو أثناء قراءة قصة 
خفيفة نحد أن الفكرة قد هبطت عليه فجأة . 

4 وهنا يبدأ الفرد فى تهذيب الفكرة وتعديلها وتطويرها إلى أن يصل, 


مها إلى المستوى اللائق الذى ينتج الأثر المطلوب . 


ومن الأساليب التى يتبعها بعض خيراء الإعلان حين إعداد الرسالة 
الإعلانية أسلوت ١‏ مسرح الرسالة ) أو مسطكندام تومن وهذا الأسلوب ينطوى 
على ماولة للتأكد من أن كل عناصر الرسالة الفعالة قد أخذدت ى 
الاعتبار وهى : 
5 


١‏ - الدعوى الأساسية ‏ عبارة قصيرة وواضحة عن الفكرة الأساسية 
المطلوب ترويجها فى الإعلان . 
عهدف المعلن إلى الوصول إليه . 
“لاسب أمباوفت التنفيذ فت وصف أساوب الكنما د الذى سوف إستحخك م 
4 اللخصائص الأساسية للسلعة التى يحب ذكرها فى الإعلان مرتبة 


حسب أهميتها النسبية هن وجهة نظر المستهلاك . 
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لقد تحدثنا عن الاطوات امختلفة التى تتبع ف تصمم وتحرير الإعلان 
ععنى تحديد وتشكيل العناصر التلفة التى يتكون منها الإعلان وإعدادها 
فى صورتها الهائية تمهيداً لإخراج الإعلان . وينبغى أن نضيف أننا فى 
حديثئنا السابق كان الاهتّام منصبا ولو بطريقة غير شعورية على الإعلان ى 
الصحف ومجلات . ولكن الإعلان التليفزينيى أو الإذاعى يتطلب إضافة 


بعض العناصر الأخرى إلى جانب الرسالة والعناوين والصور والرسوم والألوان . 
إن الإعلان التليفز دو بتميز يعنصرى الجر كه ممامحم والصوت 5010 
كذلاك الإعلان الإذاعى نتميوز بالمؤثرات الصوتية , وينطيق على هذه 
العناصر الإضافية نفس الشروط السابقة من حيث ضرورة توافقها مع باق 
عناصر الإعلان والتعبير عنها بطريقة تخدم الحدف من الإعلان . 
إن عملية تصمم وتحرير الإعلان تتبلور ى شكل إعلان معد للنشر 
أو الإذاعة أو الءرض . وما نحب أن نؤكده هنا أن هذا الإعلان ى شكله 


٠‏ وا 


النهائى لا يمكن النظر إليه على أنه مجموعة من العناصر الختافة وإتما يجب 
إعتباره وحدة متكاماة أو ا خلاق )» «حتالا عجنادء:0» ينطوى على 


شكًا رق ١١‏ 
ل رهم )١(‏ 


عناصر لغوية عناصر غير لغوية 


١‏ الرسالة الإعلانية ١‏ الصور واأرسوم 
 *‏ العناوين الرئيسية والطحان.ية بد الوا 
م الشعارات والإشارات م الور كة 


4 - المؤثرات الصوتية 
ه ‏ الفراغات البيضاء 
ذت حوفت الطباغة 
 /‏ العلامات التجارية 
8 -الرمز 


إن هدف الفئان هو جمع تلك العناصر 5 مز يج متكامل ينتج عنه 
بحدة فنية متسقة تحقق هدفاً معيناً وهو التأثير فى القارئْ أو المشاهعد بحيث 
ل 





يتصرف بالطريقة التى يريدها المعان . إن فاعلية الإعلان فى شكله النهالى 
تتلخص فى قدرته على تحقيق الأهداف الآتية : 
١-اجتذاب‏ انتباه القَارئْ أو المشاهد : 

إن الخطوة الأول فى أى عملية اتصال غير شخصية هى لفت النظر 
أو جذب إنتباه الشخص إلى مضمون الاتصال . وهناك بعض الأساليب 
المادية التى يمكن إتباعها لضمان تحقيق هذه الغاية مثل : 


يكن 

)١(‏ حجم الإعلان . فالإعلان كبير الحجم أكر قدرة على جذب 
الانتباه من الإعلان صغير الحجم . 

(ب) العناوين الكبيرة ذات البنط الأسود أقدر على جذب الانتياه من 
العناوين المطبوعة ببنط صغير . 

(-) الألوان وقد سبق أن أوضحنا أن هناك ألوانا بذاتها أكير قدرة 
على جذب الانتياه من غيرها من الألوان . 

(.) الصور المثيرة تدعو إلى رؤية الإعلان والاهتام به . 

(ه) الموسيى الصاحبة أو الأصوات غير العادية فى إعلانات الراديو 
والتايفزيون . 


(و) المناظر والخركات غير العادية فى إعلان التايفزيون والسينا . 


وينبغى أن يحرص المعان عل أن يتبع أى من تلك الوسائل المستخدمة . 
لذب الانتياه 5 م-21101 ]1ل كر هيزة أو خاصية من خصائص 
السلعة ومنافعها حى ستميك كن حاأة الانتيأه تلك وإلا يمل انتبأه القارئ 
أو المشاهدء مثلا بعد إحداث صوت غريب ف الراديو فإن ملايين المستمعين 


١٠٠ 


يلتفتون نجاه الراديو فإذا لى يستغل المعان تلك الاحظه الذكر ساعته والتركيز 
على فوائدها فإنه يفقد إنتباه المستمعين بعد فترة وجيزة جددًا . 
" - إثارة إهتام القارئ أو المشاهد : 

إن الخطوة التالية من خطوات إحداث التأثير المطلوب من خلال الإعلان 
هى إثارة إهتام القارئ أو المشاهد بمحتويات الإعلان . وينبغى أن تتم عماية 
تحويل الانتباه إلى [هتام بسرعة وكفاءة حيث أن هناك عوامل كثيرة فى 
ادو المحيط. بالفرد تعدل على جذب انتباهه و بالتالى إثارة إهتهامه إلى أشياء 
أأخرى خللاف الإعلان : ولا شك أن يهم الإعلان وترثيب عناصره 
امختلفة من أهم العوامل التى تساعد على أحداث التحويل فى الانتباه إلى 
إثارة للاهتام 1 


* يلق الرغية فى العلك : 


المرحلة الثالثة الى يمر با الإعلان فى #اولته التأثير على الْقَارئْ أو 
والديانات الى يسردها كاتب الرسالة الإعلانية ومقبدم الإعلان ( صور 
ورسوم ) يمكن خلق الرغبة لدى السيدةللحصول على ثلاجة كهر بائية كالتى 
يذكرها الإعلان » أو تنبع الرغبة لدى المدخحن اتجربة تلك الماركة الخديدة من 
السجاير ذات النسبة المنخفضة من النيكوتين . ولا شلك أن أهمية هذهالمرحلة 
تتركز فى كونها مهيد حقيى لدفع الفرد إلى التصرف والسلوك فالرغبات هى 
دوافع أو قوى تعمل على توجيه السلوكالإنسانى . وخلق الرغبة لدى الشخص 
التصرف والسلوك للحصول على تلك السلعة لذلاك فإن خلق الرغبة يعتبر تقدماً 


١ 


كبيراً فى سبيل تحقريق الهدفالنهانى وهو قيام الفرد بشراء السلعة المعلنعنما 


كعد ندل ارق حاليد علف : 

إن الغالبية من الإعلانات شف عنلكل حك تغيير انجاهات الناس الذين, 
بطلعون على الإعلان . واكن بعض الإعلانات لا تقف عند هذا الحد , 
بل تحاول الانطلاق إن مذى أبعد بجعل القَارَى أو المشاهد يتحرك قَْ سبيل 
الحصول على السلعة كأن يطلب عينة لتجربتها أو يستفسر عن بعض النقط 
المتعلقة باستخدامات الساءة . وغالباً ما يعمد المعان إلى تشجيع هذا الساوك 
لدى المستبالك بتض مين الإعلان كو بون درسله المارئ لالحصول عل عينة. 


مانية أو كتيب به المزيد من المعاومات مثلا . 


لاّشاك أن الحدف النهائى الذى يرءى إليه الإعلان هو جعل القارئة 


ع 


أو المشاهد يقوم بشراء السلعة ذعلا والاستمرار فى هذا الشراء . 


الفص لالثالث 
بعضرا إاخت نات القت 
فى اعداد أنواع الإعلان المختلفة 


تحدثنا فى الفصلين السابقين عن المراحل المختلفة البى يمر بها الإعلان منذ يبدأ 
جرد فكرة فى ذهن شخص معين إلى أن يصبح هيكلا متكاملا تتوافر فيه 
كل العناصر اللازمة' لإحداث تأثير معين وقد رتبت تلك العناصر بشكل يحقق 
التناسق والتكامل بينها جميعا . ولا شك أن الإبداع والحلق فى مرحاتى التصمم 
والتحرير ان يكتب لمما إحداث التأثير المرغوب فى القارئ أو المشاهد إلا إذا 
تم نقل الإعلان بصورته النهائية من محرد مشروع هيكلى إلى إعلان منشور 
فعلا فى صحيفة أو مجلة أو معروض على شاشة تليفزيون أو مسموع من خلال 
ميكروفونات الإذاعة . وعملية نقل الإعلان من مرحلة التصميم النبالى إلى حالة 
العيض على الحمهور تسمى عملية الإخراج الفنى للإعلان . وكتلف إجراءات 
ومتطابات الإخراج باختلاف الوسيلة الإعلانية المستخدمة . فى حالة الإعلان 
المنشور فى جريدة أو مملة » أو فى شكل إعلان بالبريد تصبح المشكلة مسألة 
الطباعة واختيار نوع الخحط وحجم البنط وحفر الكليشبات اللازمة وما إلى ذلك 
من عمليات فنية متخصصة . كذلك بالنسبة للاعلان التليفزيونى تتمثل المشكلة 
فى اختيار المؤثرات الصوتية وإجراء عمليات التصوير وحتاف العمليات الضرورية 


2 
- 


لتصوير فكرة المعلن و إعدادها إعداداً فنيا . 


والحديث المفصل قَْ عمليات الإخراج الفنى للإعلان حرج عن نطاق. 
هدف هذا الكتاب الذى يركز على الإعلان سن وجهة نظر الإدارة التى تستخدم 
الإعلان كأداة لتحقيق بعض الأهداف التسويقية . لذلك ستقتصر فى هذا 
الفصل على عرض بعض الاختلافات الأساسية فى طبيعة الإعلان المطبوع 
من ناحية والإعلان الإذاعى أو التليفزيونى من ناحية أخرى. تلك الاختلافات 
تنعكس على جملية الإخراج الفنى حيث تثير مشاكل خاصة بكل نوع من 
أنواع الإعلان . 


أولا : الإعلان المطبوع 3 





إن للإعلان المطبوع اعتبارات خاصة تتعلق بطبيعة الوسيلة الإعلانية 
المستخدمة س صحف ومجلات أو نشرات ترسل باريد . وتنحصر مشاكل 
الإعلان المطبوع عادة فى العمليات الفنية المتعلقة بعماية الطباعة 
إلى المشكلات الفرعية الآنية : 


3 وألى تتعملم 


. اختيار نوع الحط وحجم البنط الذى بم به طبع كلمات الإعلان‎ ١ 


؟" حفر الكليشهات. اعناوين » الصور ». والرسوم ٠‏ الى توما 
الإعلان . 


انب طبع الإعلان كوحدة متكاملة . 
ولا شك أن اختيار نوع الحط وحجم البنطا يتوقف على الحدف 


من الإعلان » طبيعة الرسالة الإعلانية » ذوع السلعة » طبيعة ابهمهور الذى. 
يوجه إليه الإعلان » وطبيعة الصحيفة أو المجلة التى ينشر فا الإعلان . 


٠١5 


ولا شك أننا لا أتوقع من مصمم الإعلان أن يكون خبيرا بالطباعة وفنونها 
ولكن م يطلب إأيه هو حل معين من الفهم لاعمليات المطرعية المختاة عا 
يتيح له نوع هن المرونة فى تقرير استخدام نوع بدل الآخر بما يتفق وا هدف 


الذى برق إليه “كن الإعلان : 


كذلك قد تكون هناك بعض الّدود على الإمكانيات الفنيه المتاحة 

للمعلن حين استخدام الصحدف أوالمجلات» فى حالة الصحف نجد أن حرية 

اختيار الألوان محدودة إلى حد بعيد » فعظم الصحف المصرية لا تستطيع 

1 إخراج إعلانات ملونة إلا باون واحد هو الأحمر » كذلك بالنسبة امسلات 

قد لاتتوافر لدمما إمكانيات فئية متكاملة من حيث الألوان . ويفرض حجم 

المجلة قيداً آخر على حرية مصمم الإعلان فى اختيار مساحة الإعلان فالحد 
الأقصى للمساحة الإعلانية فى محلة هو صفحتين متقاباتين مثلا . 


وفما يلى عرض سريع لأهم الحطوات الى يمر بها الإعلان المطبوع من 


قلق المطبعة الرسالة الإعلانية فى شكلها النهائى » وهيكل الإعلان مبيناً 
عليه العناصر المختلفة المكونة له والصور واأرسوم المختلفة المطلوب إدماجها ى 
الإعلان . وبعد أن يتم اختيار نوع الط الذى سيطبع به الاعلان ( نسخ » 
رقعة ... ) وحجم البنط ( أى حجم الحروف الى يم استخدامها فى الطبع 
وهى تتراوح بين بنط 4 ( أصغر حجم ) وبنطهم (أ كبر حجم ويستخدم 
فى كتابة العناوين ) . يتم قياس حجم مكونات الاعلان للتأكد من أنها 
فى حدود المساحة المتاحة للإعلان فى الصحيفة أو المجلة . ويتم جميع الأجزاء 


١١و‎ 


المكتوية من الإعلان التى لا تحتاج إلى كليشهات واستخراج تجاربه 
زبروفات ( م م طبعه وإح اء التصحيحات اللازمة . ويعل ذلاتك يم تحخديك 
جحي الصور والرسوم الى جب حفر كليشيات لها . ويم حار تلك 
الكايشبات تمل تجارب مطبعية ها . م يتم برعل ذلك تركيت الكليقشيات م 
الأجزاء المكتوبة من الإعلان ‏ مسترشدين بالطيكل الاعلانى ‏ فى إطار واحد 
ومبذا يتكون الاعلان المتكامل ويرسل إلى آلات الطبع لاستخراج بروفات 
تصور الاعلان فى شكله النهاق ؛ م يتم الطبع النهانى للإعلان فى الصحيفة 
أو المجلة من واقع تماذج معدنية ع م تواماءع1ء م تصويرها للإعلات النهالى 1 


ولا شك أن الإعلان المنشور ى محلة يتميز عن الإعلان فى الصحفه 
من حيث اختلاف جودة ورق الطباعة وتوافر إمكانيات طباعية أكثر ف 
المجلات عنها فى الصحف خاصة فها يتعلق باستخدام الألوان التى رأينا أهمية 
الأثر الذى تحدثه من حيث القدرة على جذب الانتباه وإثارة 'لاهتام . 


انا + الأعلان: ,الراديو والتليفز يون : 


- 


إن الراديو والتليفز يون باعتبارهها من أحدث السائل الإعلانية الى تحتاج 
إلى عناية خاصة حيث ختلف مشكلاتها عن مشا كل إخراج الإعلان المطبوع 
فى الصحى والمجلات . ومصدر الحلاف الأساسرى هو طبيعة الوسيلة الإعلانية / 
ذاتها . فالفرد يستقبل المعلومات من خلال الراديو والتليفز يون بطر يقة. تحتلفه 
اما عن الكيفية الى يتم مها استقبال المعلومات من الوسيلة المطبوعة . فحين 
القراءة نجد أن حاسة البصر هى الأساسية حيث تكون المادة موضع النظر 


( الإعلان ) ثابتاً غير متحرك » فى حين أن الإعلان باأراديو يعتمد أهاة ا 


8 


على حاسة السمع » والإعلان التلفزيوى يستخدم حاسى السمع والإبصار 
بالإضافة إلى جذب انتيأه المشاهد كلية من خلال الحركة الى يتصف مها 
الإعلان التليفزيونل ومن أهم المشاكل الى تواجه المعلن فى حالة استخدام 
الراديو والتليفز يون المشا كل الآتية : 


) أ اختيار الرنامج المناسسب الذى يعرض الإعلان ) أو يذاع اثناءه‎ ١ 
1016م ع2لاتسمتسدعع00ط ع1"‎ 
كلنا نعرف أن هناك أنواع تلفة من البرامج الإذاعية واتليفزيونية الى‎ 
تستهوى أنواع عتلفة ومتباينة من المستهلكين لمشاهدتما أو سماءها . وبذلك‎ 
تصبح المشكلة الأساسية فى الإعلان الإذاعى أو التليفزيونى هى اختيار البرنامج.‎ 
الذى يعرض البرنامج أثناءه فى محاولة للوصول إلى المستهلكين المحتملين . وتزداد‎ 
تلك المشكلة حدة فى حالة وجود أكثر من طة إذاعية أو تليفز يونية تتنافس‎ 
فى الحصول على الإعلان مثلا لوكانت القنوات الثلاث فى التليفزيون العرلى تقبل.‎ 
الإعلانات لكانت مهمة المعلان أصعب إذ يجب عليه أولا المفاضلة بينالقنوات‎ 
الثلاث » ثم بعد اختياره لقناة معينة ينبغى عليه اختيار البرنامج المحدد الذى.‎ 
. يعرض إعلانه أثناءه ( أو قبله أو بعده) نفس الشىء ينطبق على الراديو‎ 
. مشكلة الكتابة الإعلانية للراديو والتليفزيون‎  ؟‎ 
إن جانياً كبيراً من المبادئ البى أوضحناها فى الفصول السابقة تنطبق على.‎ 
حالة الكتابة الإعلانية لاراديو والتليفز يون . مثال ذلك أنه عند إعداد الإعلان‎ 


الإذاعى أو التليفز يونى » فإنه ينبغى تحديد الحدف المطلوب تحديداً دقيقاً كما 


هو ادال بالنسبة للإعلان الطبوع فى صحيفة أو مجلة . كذلك فإن ضرورة 


1غ 


الاحتفاظ برساطة الإعلان ووضوحه أمر مطلوب مهما كانت الوسيلة الإعلانية 
المستخدمة » من ناحية أخحرى فإن الخطوات الى يمر بها الاعلان ‏ من حيث 
-جذب الانتباه » إثارة الاهمام ؛ خاق الرغبة للحصول على السلعة المعلن غيا 
وإحداث تأثيرمعين ينتهى بالمستها ك إلى شراء ااسلعة - لا تختلف فى الإعلان 
الإذاعى أو التليفزيوى عنما فى الاعلان المقروء . وسوف نهم فى هذا اللدزء 
بإظهار الفروق الأمراسية بين الاعلان المطبوع من ذاحية 4 والإعلان المسموع 


أو المر من ناحية أخرى . 


إن الإعلان المذاع (سواء الراديو أو التليفزيون ) يتم خلال الزمن أى 
يستغرق الإعلان فثرة زمنية محددة تقاس بالدقائق » فى حين أن الإعلان 
المطبوع يستغرق «ساحة معينة . وعلى ذاك نجد أن الفنان الذى يصمم إعلاناً 
مذاعاً يحاول الإفادة من الوقت المتاح بتكوين الأصوات «المشاهد الى نحقق 
هدف الإعلان » فى ححن أن مصمم الإعلان المطبوع يعتمد أماساً على 


الكلمات المقروءة والصور والرسوم اخامدة ) أى غير ا متحركة ) 5 


ونظراً لاستخدام الراديو والتليفز يون كوسيلة أساسية للترفيه كما يتتضح من 
الأرقام التالية » فإن نوعية الإعلان الاذاعى والتليفزيونى “تاف عن الإعلان 
الصحى حيث يتصف الإعلان الأول بالحفة والبساطة واستخدام الأساليب 
الفكاهية المرحة كالأغانى الخفيفة» الموسيى المرحة الصاخبة» الرسوم المتحركة» 
وعموماً جد أن المواقف التى يصورها الإعلان المذاع خاصة الإعلان التليفز يوق 
تتصف بالبساطة والحفة . وعلى العكس من ذلك نجد أنه نظراً لآأن غالبية من 
الناس يتخذون الصحف و«المجلات كنصدر للأخبار والثقافة فإن طبيعة الإعلان 
المطبوع لتم غالباً بالحدية والموضوعية . 
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التليفز يون 5 /. 4 / 
الصحف ه / 1 
الحلات 75 3 
الراديو 315 13 
المصدر : عط صذ ععمعق5 2ه غعدمصآ عتاطتظ عطل1 


.5 ,58 9 بصدعتطء:28 أه «طتس هنآ «وطعة صصة) جذل816 وعدلك1 

ويتميز الإعلان الإذاعى أو التليفز يونى بإمكانية التحكم فى سرعة الرسالة 
الإعلانية . فى الإعلان المطبوع يستطيع القارئٌ أن يبدأ بقراءة أى جزء 
فق الإعلان حسب رغبته» فقد يبدأ بقراءة العنوان أو الرسالة » أو قد يبدا 
بإلقاء نظرة على الصو ر والرسوم» من ذاحية أخرى يستطيع القارئ إعادة قراءة 
أى جزء من الإعلان مرات ومرات وقد يستطيع الاطلاع عليه فى أى وقت 
بشاء . أى أن القارىء هو المسيطر على الموقف . هو الذى يحدد متى وكيف 
يقرأ الإعلان . على العكس من ذلك نجد المعلن فى الإعلان الإذاعى أو 
التليفزيوى هو الذى يتحكم فى كيفية عرض الإعلان » المدة التى يستغرقها» 
والوقت الذى يذاع أو بعرض فيه. وى هذه الحالة فالمشاهد أوالمستمع لا يملك 
إلا تقبل المادة الإعلانية كا هى مقدمة له » أو يرفضها بالامتناع عن 


الاستاع أو المشاهدة . 


كذلك تتميز الإذاعة والتليفز يون بالقدرة على بعث الحياة فى كثير من 
11١١‏ 


وبستطيع المعلن الإفادة من قدرة الراديو والتليفزيون على التغلغل فى أوساط 
المشاهدين «المستمعين بالاضافة إلى أهمية عنصر التكرار الأمر الذى يوفر 
لاشعارات الإعلانية والأغانى المستخدمة ف الإعلانات درجة من الانتشار 
لا يمكن محقيقها من خلال الصحف أو الحلات . ومن هذه الزاوية فإن 
الإعلان الإذاعى أو التليفزيونى أكثر فعالية من الإعلان المطبوع . 


أنواع الإعلان الإذاعى : 
هناك أنواع متعددة من الإعلانات الإذاعية نستطيع أن تميز بينها 
كالاتى : 
-١‏ الإعلان الذى يعتمد على إلقاء كلمات تصاحها الموسيتى . 
؟ - إعلان الدقيقة الواحدة 1ه صصرمه عا ستصدعمه 
* ب الإعلان المباشر 021 «عصصمء غطوندن؟ 


 :5‏ إعلانات الشخصية لهاع ع سصصرمء توا تاقصمسءط 


١‏ إعلان الكامة والموسيق 

2 هذا النوع من الإعلان الاذاعى يقوم شخص بقراءة المادة الإعلانية 
أو الرسالة الإعلانية فى ذات الوقت الذى تصاحب الالقاء نغمات موسيقية 
أما المقطوعة شهيرة ومعروفة أو لأغنية خاصة بهذا الإعلان . و«فائدة هذا 
النوع أنه من خلال التكرار فى إذاعتة يرتبط فى ذهن المستمع اسم السلعة أو 
مزاياها مع سماعه للموسيق . 


؟ ‏ إعلان الدقيقة الواحدة 


يعتمد هذا الأساوب الإعلانى على رواية قصة أو موقف فكاهى فى مدة 
يحل 


لاتزيد عن دقيقة واحدة تعرض من خلاذا فكرة الإعلان . مثال ذلك 
الموار الذى يدور بين فردين <ول البحث عن عملات أجنبية لشراء سلع 
مستوردة وكيف ينبه أحدهها الآخر أنه لا داعى لابحث عن تلك العملات 
الأجنبية حيث أنه يستطيع شراء ما يريد بالعملة المصرية من السوق الدواية 
بالقاهرة . 


الإعلان المباشر : 


وهو عبارة عن قيام شخدص. بقراءة الرسالة الإعلانية بطريقة مباشرة 
تشيه إلقاء الأخبار دون مصاحبة موسيتى . مثال ذلك حين تسمع فى الراديو 
الإعلان التالى : ر أقصد محلات الصالون الأبيض للإفادة من التخفيض الكبير 
فى كافة الأقسام ». فى هذه الالة يشبه الإعلان الإذاعى مثياه الصحنى إلى 
حد كبير » ولا يعمد مرج الإعلان إلى استتخدام أية مؤثرات صوتية لاخفاء 
طبيعة الاعلان . فى الأنواع السابقة يبذل ارج جهداً لإيهام المستمع أن 
ما يستمع إليه ليس إعلاناً بل مادة إذاعية عادية » ولكن فى حالة الإعلان 
المباشر لا بحاول المخرج إخفاء حقيقة الإعلان . 
4 إعلانات الشخصية : 

وتلك هى الإعلانات التى تعتمد على شخصية معروفة مثل كواكب 
السيها أو يجوم الرياضة لتقديم لمادة الإعلانية عن سلعة معينة . كأن تسمع 
ق الراقيوضونا - يقول وتمبباء الفين:. . آنا صالح سلم ٠‏ لقد جربت أنواع 
مختلفة من معجون الأسنان وأخيراً عثرت على أفضلهم . معجون النجوم » . 
وى بعض الدول يعمد بعض مقدى البرامج اللامعين إلى الإعلان عن السلع 

١١ 


المختلفة أثناء تقديم برامحهم الإذاعية . 


وعند استخدام هذا الأسلوب ينبغى الاحتياط إلى ضرورة مناسبة الشخصية 
لنوع السلعة المعلن عنها . ظ 

وعند إعداد الإعلانات الإذاعية ل الانتباه إلى القواعد الآتية : 

١‏ ينبغى أن يعد الإعلان بطريقة طبيعية أى بدون تكلف فالعيبء 
الأسابى فى كثير من الإعلانات الإذاعية هى أنها لا تعرض بطريقة عادية 
خالية من التكلف والافتعال فى الالقاء . كذلاك يجب أن يكتب الهوار بلغة 
عادية دارجة أى كا يتكلم الناس العاديون حتى يتميز الإعلان بالبساطة 
ويمخترق الآذان بسهولة ويصل إلى العقول دون مقاومة . إذ لا معبى لاستخدام 
الفصحى والألفاظ الضخمة الرنانة فى الإعلان عن السلع الاستهلاكية البسيطة. 

؟ - يفضل تكرار ذكر اسم الادة . فى بعض الأحيان يكتى بذكر اسم 
السلعة مرة واحدة ولكن فى أغلب الأحيان يتم تكرار الاسم ثلاثة مرات . 

*- يفضل استخدام كلمات وجمل قصيرة ومركزة . مثار أن يذكر 
الإعلان « تليفزيون النسر الممتاز » أفضل من عبارة « تليفزيون النسر تفوق. 
على جميع الأجهزة الأخرى , . 

4 - يستطيع المعلن الإذاعى أن ييز سلعتة بذكر بعض الأوصاف المميزة. 
كأن يقول « استعمل صابون فاتن ذو الغلاف الأزرق » إن هذا التحديد. 

' يساعد على تذكير المستمع بصفات السلعة الأساسية بحيث يتذكر الإعلان 
يعجرد رؤيته للسلعة . 

ه- تكرار ذكر الأفكار الهامة فى الاعلان من القواعد الأساسية فى 

الإعلان الإذاعى . مثلا إذا كان السعر المنخفض هو عل التركيز فى الإعلان. 
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إذن ينبغى تكرار ذكر هذه الحقيقة أكثر من مرة . 

5 يجب أن يضع المعلن الإذاعى ى اعتباره الظروف التى يستمع فمها 
الفرد العادى إلى الإعارن المذاع ويعمل على اجتذاب انتباهه . فالفرد قد 
يسشتمع إلى الراديو أثناء قراءة كتاب » أو أثناء تناول الطعام » أو أثناء قيادة 
سيارته . أى أن هناك عوامل متعددة تعمد إلى تشتيت انتباه الفرد وإبعاده عن 
متابعة الإعلان لذا يجب على ٠«صمم‏ الإعلان الإذاعى استخدام المؤثرات 
.والإشارات الكفيلة بالاحتفاظ بانتباه المستمع . 


الإعلان التايفريوق : 

بداية استخدام التايفز يون كأداة إعلانية كان الركيز 0 على 
الرسالة الإعلانية » وكان الإعلان التليفز يونى لا يعدو كونه إعلان صدى مقروء 
فى التليفزيون. ولا شك أن الإعلان التليفزيونى فى مصر إلى عهد قريب جلا 
لم يكن يزيد عن ذات الإعلان الصحنى معروض على شاشة التليفز يون ثابتاً 
غير متحرك ويصاحبه صوت المذيع أو المذيعة وهى تقرأ تفاصيل الإعلان 
بطريقة رتيبة مملة ما كان يدعو الكثيرين هن المشاهدين إلى الإعراذى عن 


مشاهدة تللت الإعلانات . 


ولكن العنصر الأساسى الذى بميز الإعلان التليفزيوى ( إلى جانب 
الصوت ) هو الحركة وإمكانيات استخدامها بلا حدود لإنتاج تأثيرات متلفة 
والتعبير عن #تلف الأفكار الإعلانية مهما بلغت غرابتها أو صعوبة تصورها 
.وإخراجها فى شكل مطبوع أو مسموع . إن الإعلان التليفزينى يعتمد على 
.حاستى الإبصار والسمع وهناك أنواع ممتلفة من الإعلان التليفزيونى التى تستغل 


لا 


جانبآ أو آخخر من حاستى السمع أو الإبصار : 
١‏ الإعلان المباشر غمعممععمدمصمة غطوتدة 

فى هذا النوع من الإعلان التليفزيوف يقتصر على ظهور شخص وهو 
يتكلم إلى المشاهدين مباشرة عن سلعة معينة ( وغالبا يبدو وهو محمل عينة من, 
تلك السلعة ) وهذا النوع من الإعلان تتوقف فاعليته على : 

. جاذبية الشخص الذى يقرأ الإعلان‎ )١( 

وب) ملائمة وسهولة الرسالة الإعلانية . 

مثال ذلاك ظهور سيدة وهى تمسك بسلعة معينة وتدعو المشاهدين إلى استعمال. 

تقش الجاع 
ويتميز الإعلان المباشر بقلة النفقات اللازمة لإخراجه حيث يقتصر الآمر 


على شخص واحد وديكور بسيط يظهر فيه . 


* - العرض صه 2 قصمد12 

وهذا النوع يعتمد على عرض السلعة أو الخدمة فى أى من المواقف امحتلفة 
التى سبق استعراضها ( السلعة ذاتها فى الاستخدام » فوائد استخدام السلعة » 
أو عيوب ومتاعب عدم استخدامها ) . وفكرة العرض فى الإعلان التليفزيوف. 
تقابل استخدام الصور والرسوم فى الإعلان الصحى . 

وعادة ينم تسجيل الأفلام الإعلانية الى تستخدم أسلوب العرض قبل, 
عرضها حتى تتاح الفرصة للإتقان فى عرض السلعة وتفادى أى هواقف طارئة 
فقّد محدث أثناء عرض ثلاجة كهر بائية أن لا يفتح باب الثلاجة مما يؤدى 
إلى إفساد الهدف من الإعلان بل والإساءة إلى السلعة » لذلك يحسن إعداد. 
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تلك الاعلانات وتسجيلها قبل العرض على المشاهدين . 
م الإعلان من خلال شهادة إحدى الشخصيات اهندمصنع7 فى هذا 
النوع من الإعلانات التليفزيونية يعتمد مصمم الإعلان على إبراز شخصية 

معروفة وهى تستعمل السلعة أو تدعو إلى استعمالها . وهو هنا يشبه الإعلان 
الإذاعى الذى يعمد إلى استخدام نفس الأسلوب . 
الإعلانات الدرامية «مم دعن صدءدآ 

فى هذه الإعلانات يعمد المعلن إلى إبراز فكرته الإعلانية من خلال 
عرض قصة درامية توضح الفرق بين حالة شخص مثلا قبل وبعد استعمال 
السلعة ومدى الفائدة التى تعود عليه من جراء هذا الاستعمال . وهذا الأسلوب 
من أكثر.الأساليب إثارة للاههام وأقدرها على إحداث التأثير المطاوب بشرط : 

(!) حسن اختيار الأشخاص الذين عثاون أدوار القصه . 

(ب) حبكة الموضوع ومدى تماسكه من الناحية الفنية . 

ه ‏ الاعلانات التسجيلية ته معصتهه12 

وهى الإعلانات الى تعمد فى تأكيد رسالها الإعلانية إلى عرض مستندات 
وسجلات توضح بيانات أو معلومات متعلقة بالساعة «ثل تقارير طبية » أو 
شهادات توزيع » أو شهادات التقدير الى حصطا عاما السلعة . 


8 الإعلان الخوارى عدعه1:21 


الإعلان ال+وارى هو الذى يعتمد على قيام فردين با محادثة معأ خصوص 
السلعة المعلن عنها . 
- الإعلان التذكيرى مءلصتصعظ1 
وهذا هو الإعلان الذى ميدف أساساً إلى تذكير المشاهد بسلعة يعرفها سابقاً . 


1١١ا/‎ 


مثال ذلك الإعلان السابق ذكره عن مسحوق الغسيل سافو حيث 
لا يظهر على شاشة التلفزيون سوى 54570 قى تشكيلات متتابعة مع 
موسيى خفيفة . 
م إعلانات الرسوم المتحركة «دمامد 

من الأساليب الإعلانية التلفزيونية الشائعة إستخدام أسلوب الرسوم المتحركة 
التى تعتمد على تصوير الشخصيات التلفة إما فى صورة حيوانات أو 
آدميين ولكن بطريقة فكاهية لطيفة . وإعلانات الرسوم المتحركة لا عمثل 
نوعاً مختلفاً من الإعلان التلفزينى » بل هى أسلوب من الأساليب المتعددة 
الى يمكن للمعان إستخدامها للتعبير عن الأفكار الإعلانية المتباينة . من 
ضمن تلك الأساليب الفنية المستخدمة أسلوب ريك الساهة نفسها 
وإظهارها وكأنما منى أو تطير «نامم مه:5 . وتعتمد تلك الجدع 
التصويرية على تصوير السلعة فى أول مرة ثم تحرك من موضعها وتصور 
مرة أخرى وهكذا . والنتيجة أنه عند عرض الصور المختلفة ى تتابع سريع 
تظهر السلعة وكأنها متحركة . 


بعض القواعد الامة فى إعداد الإعلان التلفزيول : 

١‏ ينبغى استخدام الصور والرسوم بقدر الإمكان للتعبير عن الرسالة 
الإعلانية . 

؟ الإفادة من فكرة العرض بمعبى عرض السلعة فى الاستخدام 
أو مقارنتها بالسلع الأخرى المنافسة . 

م البساطة فى العرض و«التعبير من أهم مبادىء الإعلان التلفريول . 


1١18 


4 عدم الالتجاء إلى أسلوب الترفيه والفكاهة إلا عند الحاجة إلى 
ذلك فقط . 
ه إضافة لمسة من الواقعية على الإعلان . 
إن الإعلان التلفزيونى الناجح لابد وأن يعتمد على العناصر الفنية 
الثلاث : 
الصوت 
الصورة 
الحركة 
وعلى هذا الأساس تتضح الطاقة الفنية الطائلة الى يتيحها التلفزيون 
للمعان والى لا تتاح له فرصة استخدامها فى اللسائل الإعلانية الأخرى ' 
الأمر الذى يجعل التلفزيون من أكثر الوسائل الإعلانية قدرة على 
التأثير ى سلوك المسّبلك . يما يتميز به الإعلان التلفزيوى أنه يتسلل 
إلى المشاهد وهو عادة فى حالة استرحاء وبالتالى يحدث تأثيره دون مقاومة 
إذا أحسن إعداده فنياً من ناحية » وإذا ثم التوفيق بينه وبين المادة 
التلفزيونية المذاعة بدقة وعناية من ناحية أخرى . 
وهنا يعن لنا تعليق على طريقة عرض الإعلانات التلفزيونية فى 
التافزيون العرنى حيث يتركز عرض الإعلانات فى فيرات محددة نرى 
الإعلانات تتتابع واحد تلو الآخر فى رتابة وملل الأمر الذى يدفع المشاهد 
إلى الانصراف عن جهاز التلفزيون . 
إن حسن اختيار وقت إذاعة الإعلان مع اختيار المادة التلفزيونية 
الى يذاع ضمها من أهم شروط نجاح الإعلان التلفزيوى . 
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اليا بالشالث 
إدارة النشاالإعلؤ لمش ريع 


الفصل الأول - الإعلان وخطة التسويق للمشروع 
الفصل الثانى - تنظم إدارة الإعلان 
الفصل الثالث - مخطيط النشاط الإعلانى وتحديد ميزانية الإعلان 


الفصل الرابع قياس فاعلية الإعلان 


الفصلالأول 
الإعلان خط الب شرع 


لقد أبرزنا فى مواضع مختلفة..من هذا الكتاب حقيقة الإعلان باعتباره 
أداة من أدوات إدارة التسويق الحديثة الى تستخدمها فى سبيل تحقيق 
أهداف تسويقية محددة . إن الإعلان وسيلة اتصال غير شخصى بين 
المشروع وجمهور المستهلكين بهيدف إحداث تأثير محدد فى السلوك الاسهلا كى 
فى اتجاه يحقق فوائد للمشروع . وقد رأينا كيف أن إعداد الإعلان 
وكهيرة ‏ نطلت تعهوذات :ونفقات وعليات حث :ودزاسة مستفيرة من أعداد 
كبيرة من العاملين فى إدارات الإعلان بالمشروعات » أو فى الوكالات 
الإعلانية المتخصصة أو فى دور الصحف وانجلات الى تقدم خدمات فنية 
عدامة للمعلنين مب 1 

ورتم كل هذه | .هود الشاجقة والمهارات والقّدرات المتعددة الى تشارك 
ف تصمم » ترير وإخراج الإعلان » لا يجب أن يغيب عن أذهاننا أبداً 
أن الإدارة لا تطلب الإعلان باعتباره هدفاً فى حد ذاته » ولكن باعتياره 
وسيلة إلى غاية . وعلى هذا الأساس فيجب النظر إلى الإعلان على أنه 
جزء من مجهود أكبر أو نشاط أشمل يغطى كافة وظائف البيع والتسويق ى 
المشروع . إن الإعلان كما أوضحنا سابقاً هو أحد عناصر ( المزيج 
التسو بق ) عتتصطد عطناع 8122 . 
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إن عملية التسويق هى البحث الما امقر اتحديد ومعرفة العملاء 


م 
الذين يشبلون عل السلع والخدمات ال بقدمها المشروع وكيفية الوصول أيهم : 
م نديد الأسواق الأتملة وخحلق فد اف جديدة وتوسيع الأسواق 


المحلية . 

التوفيق بين حماعات ورغبات المسهلكين » وبين طاقات المشروع 
على الإنتاج والتوزيع . 

ولكى يتمكن المشروع من القيام بوظيفة التسويق على الوجه الأكمل 
لا بد من تنفيذ الأعمال الآتية : 

١‏ - قياس السوق المحتملة قياساً دقيقاً بالنسبة لكل سلعة معينة 
بغرض رسم حطة إنتاج تمق مع احتياجات السوق 5 

؟* ل لمحجديك من هم المسهلكين امحتملين وكيفية الوصول إليهيم وذلك 
بغرض رهم سياسات الإعلان وغيره من أساليب التدويق بطريقة تحقق 

. محديد ميزانية الإنفاق على النشاط التسويى بصفة عامة‎  # 

محديد الإنفاق على كل نوع من أنواع النشاط الث ويجى ( إعلان : 
توزيع » بحوث نسويق . . ٠.‏ ) 

هم اختيار عناصر المزيج التسويى ( السلعة > السعر 4 منافذالتوزيع ؛ 
الإعلان والترويج » والقدمات الختلفة للمستهلك ) بطريقة تحقق أقصى 
كفاءة ممكنة فى النشاط التسويى . 
١)‏ 


5 بت خلايك أهم خصائص السلعة الى يعكن أن سوق المسهلكين 
اعنداين لينم أل اتججماما : 
ا اختيار مناطق البيع » وسائل الإعلان » والدعاوى الإعلانية 


الى تساعد على قيق أهداف التسويق . 


4 - متايعة النشاط التسويى وتقيم الاتائج عقارنتها بما كان يحب 


امول عله عت تان واعدا ف 
و ع وف خ 9 


من هذا العرض السابق نستطيع استخلاص بعض الصفات الأساسية 
الى تمن المفهوم الحديث لادسووق : 


4 
١ 


١‏ - إن موضع الاهتام والتركيز فى مفهوم التسويق الحديث هو 
المسبلاك فالنشاط التسويى كله يبدأ ويتهى بالمسبلاك . إن نقطة البداية 
فى أى نشاط تسويق هى التعرف على رغبات واحتياجات المسهلك » عاداته 
الاستبلاكية » دوافعه واتجاهاته وبصفة عامة محددات سلوكه الاسهلا كى. 
وعلى ضوء هذه المعرفة يهم رسم وتخطيط برناءج مخطيطى بهدف إلى تقديم 
سلعة ( أوخدمة ) تتفق مع رغبات المستهاك وحاجاته ويم تقديعها إليه ى 

الوقت المناسب والمكان المناسب وبالسعر المناسب . كذلك يثهى اانشاط التسويى 
عمعلوءات عن المسبلك حيث نهدف الإدارة إلى تقيم ما قامت به من 
إجراءات وما اتخذته من قرارات وسياسات تسويقية بقياس تأثيرها على المسهلك 
ومدى تقبله أو رنضه لتلك الحهود ابى بذانها الإدارة حيث تنعكس على 
رقم المبيعات » نغءقات البيع » أو رنحية ابيع وغير ذلك من مقاييس . 
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تتفاعل معا لإحداث التأثير المطلوب ف السوق . والتفاعل والتكامل بين تلك 
الأنخطة هو الذى يحدد درجة جاح النشاط التسويى للمشروع . فى بعض 
الأحيان قد ينفق على الإعلان آلاف الحنيهات ء ولكن المبيعات تستمر 
ف الهبوط . مثل تلاث المواقف تعانى منها عدد من الشركات والسبب ليس 
عيباً فى الإعلان ذاته » بل يرجع السبب فى فشل الإعلان فى إحداث 
التأثير المالوب إلى عدم تكامل باقى العناصر التسويقية مثل السلعة » 
السعر » منافك أتوزيع و م ِف ذلاك وعدم تفاعلهم مغ الإعلان مثلا + 

قد لا تكون السلعة فى أحسن مواصفاتما . 

قد يكون السعر أعلى مما يجب . 

قد لا تكون كفاءة رجال البيع على مستوى «ناسب . 

# ب أن التسويق يتكون من عدة عمليات متعاقبة ومتتابعة الأأمر 
اللى يمكن منه تصوير التسويق على أن عملية متدفقة ووعه٠مم‏ 100 . 
المسهاكين وبعد ذلك تبدأ عمليات تخطيط السلعة وتحديد الأهداف التسويقية 
الاساسية 4 9 يم وضع برنامج المنتتجحات . بعك ذلاك يم وضع خطة. 
تسويقية تنقسم إلى خطط للبيع » للتوزيع » والعرويج والإعلان . 

من هذا نتبين .حقيقة دور الإعلان فى الخطة التسويقية باعتباره وسيلة 


لتحقيق بعض الأهداف الحددة . 
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القصلالثاق 


تنظسماوارةالاعلان . 


إن عملية التنظيم تعبى تحديد كافذة الأعمال الى ينبغى القيام بها فى مشروع 
معين وتقسم تلك الأعمال إلى مجموعات من الأعمال المتشابمة أو المتكاملة 
وإسناد المسثولية عن كل قسم إلى شخص محدد . ثم يم تحديد العلاقات 
بين تلك الأقسام وتوضيح تلاث العلاقات فى شكل خريطة تنظيمية . وهيكل 
التنظم يعثل توزيع السلطة والمسئولية فى المشروع ( 5 يعبر عن سبل تدفق 
المعاومات ووسائل الاتصالات اابى تحقق الأفراد فرص التفاعل وتبادل 


الرأى من أجل أداء عمل أفضل . 

وحين نتحدث عن تنظيم إدارة الإعلان فنحن نقصد الإجراءات الى 
تتخذها الإدارة لتحديد أساليب تنفيذ النشاط الإعلانى فى المشروع . 

ومن أهم الاعتيارات الأساسية عند تنظم النشاط الإعلانى ضرورة محديد 
إحمالى اانشاط الإعلانى فى المشروع وتقسيمه إلى مكوناته الأساسية . وهذا 
يعنى أن كل جزء سوف يؤدى فى تتابعه المنطق » بواسطة أشخاص أكفاء » 
وعلى أن يم تنفيذ كل جزء من تللك الأجزاء بطريقة تتفق مع المهارات 
والإمكانيات الفنية المتاحة . 

إن ملة التنظم تمكن الشروع من نحقيق درجة عالية من تقسم العمل 

ف 


واتخصص على أساس من التخطيط والدراسة . كا نحقق درجة كبيرة من 
التنسيق بين الإعلان وبين غيره من الأنشطة التسويقية فى المشروع . 
وعند تنظم إدارة الإعلان يراعى عادة العوامل الثلاثة الآتية : 
١‏ نحديد وضع إدارة الإعلان بالنسبة لهيكل التنظم العام . 
؟ ل تنظم العمل داخل إدارة الإعلان ذاما بحيث نحقق درجة عالية 
من الكفاءة 1 
الجهود الداخلية +براء الشركة . 


أولا : وضع إدارة الإعلان فى التنظم العام 

هناك أساليب مختلفة فى تحديد وضع إدارة الإعلان فى التنظيم العام 
المشروع . ويتوقف الاختيار الهانى على طبيعة الحدف الذى يرى المشروع 
إلى تحقيقه من وراء الإعلان » حج الشركة » ودى الاستعانة بأسلوب 
التخطيط ف النشاط الإعلانى . كذلك يؤثر على اختيار وضع إدارة الإعلان 
فى التنظم العام عوامل مثل طبيعة السوق الذى تتعامل فيه الشركة » مدى 
كفاءة ومهارة العاملين فى مجال الإعلان بالشركة وأخيراً مدى اقتناع الإدارة 
العليا المشروع بفكرة الإعلان وأهميته كأداة إداربة هامة . 

وفها يل نستعرض أهم الأشكال التنظيمية الى تتبع فى تحديد وضع 
إدارة الإعلان ق التنظيم العام للمشروع : 

. إعتبار الإعلان وظيفة أساسية تتبع رئيس مجلس الإدارة مباشرة‎ - ١ 
ويلاحظ أن نسبة ضثئيلة من الشركات فى مصر الى تلجأ إلى هذا الوضع‎ 
يل‎ 


النظيمى . على العكس من ذلك فإن عدداً كبيراً من الشركات الأمربكية. 
تستخدم هذا التنظيم حيث يوجد نائب لرئيس الشركة مختص بشئون. 
الإعلان . ولا شك أن هذا الفط التنظيمى يعكس درجة عالية من الاهمام 
بالإعلان والاقتناع بأهميته نما يضعه فى مستوى الوظائف الأساسية للمشروع. 
مثل الإنتاج والتسويق . 

؟ - إعتبار الإعلان فرع أساسى من فروع وظيفة التسويق حيث. 
تتبع إدارة الإعلان إدارة التسويق . ويعتبر مدير التسويق رئيساً مباشراً 
لإدارة الإعلان . وهذا النمط التنظيمى يعكس الاقتناع بدور الإعلان. 
كوسيلة من الوسائل التسويقية الختلقة أو عنصر من عناصر المريج. 
التسويق . ى هذا النمط التنظيمى يعتبر الإعلان ى نفس الرتبة من. 
الأهمية مثل بحوث التسويق » البيع » نخطيط المنتجات وما إلى ذلك . 
وهذا هو أكثر الأنماط التنظيمية شيوعاً وانتشاراً ى الشركات المصرية . وهذا' 
النمط يجعل مدير التسويقمسئولا عن نشاط الإعلان مما يمكنه من نحقيق. 
التناسق المطلوب بين الإعلان وغيره من عناصر المزيج التدويق . ون أهم 
مجالات التنسيق ذلك الذى يم بين الإعلان ولمبيعات نظراً للاهمية القصوى. 
لتحقيق مثل هذا التنسيق . إذ ى كثير من الأحيان تفشل الحملات 
الإعلانية فى إحداث اللأثير المناسب بسيب عدم تنسيق نشاط المبيعات 
وعدم توافر السلعة فى الأسواق . 

ع جعل الإعلان أحد الأة-ام التابعة لمدير المبيعات الذى يتبع 
مدير التسويق . وهذا النمط يعكس الرأى بأن الإعلان هو مساعد لعمليات. 
اببيع الشخصى ومنااءة اهدددعم . ويستخدم هذا الأسلوب فى مصر 
عادة فى شركات الأدوية حيث تعتبر عمليات الإعلان والدعاية أساسية 

11 


لفتح الأبواب أمام مندوبى البيع . 

تلاك هى بعض الأشكال التنظيمية الى تتبع فى محديد وضع إدارة الإعلان 
ضمن التنظيم العام للمشروع . والشكل التالى يصور عدداً من تللك 
الأشكال التنظيمية . 


شكل رقم ١‏ 
بعض الأشكال التنظيمية لوضع إدارة الإعلان فى التنظم العام 


)١( 


ْ رئيس جلسن اإزدارة 





ال 


2)" 


رئيس ملس الادارة أ 





رئيس مجلس الادارة 





التنظم الداخلى لإدارة الإعلان 
لاشك أن التنظيم الداخلى لإدارة الإعلان يتأثر بالوضع الذى يتحدد 
للإدارة فى التنظم العام المشروع » كذلك يتأثر بمدى الاعماد على المواهب 


والكفاءات المتوافرة لدى المشروع أو الإستعانة بالخبرات الحارجية مثل 
فيل 


وكالات الإعلان المتخصصة . فى بعض الشركات نجحد أن إدارة الإعلان 
لا تريد عن مدير الإعلان وبعض الموظفين الذين يتولون إعداد الرسوم والتصممات 
الأولية بها يتركز النشاط الإعلانى للشركة فى الوكالة الإعلانية المتخصصة 
الى تتعامل معها الشركة . وى عدد من الشركات الأخرى تزداد إدارةالإعلان 
تعقيداً وتتباين أقسامها ووظائفها حيث تقوم بكافة العمليات والإجراءات 
اللازمة لتخطيط وتنفيذ ومتابعة النشاط الإعلانى للمشروع . و بعض 
الشركات الأخرى يعهد إلى إدارة الإعلان ببعض وظائف ترويج المبيعات 
مثل إعداد الكتالهجات » إعداد نشرات بمواصفات السلع وما إلى ذلك . 
والشكل التالى يصور أحد الأتماط التنظيمية الشائعة لإدارة الإعلان . 


شكل رقم 2١10‏ 


التنظم'.الداخلى لإدارة الإعلان 


بإحدى الشركات الصناعية 





وفها يلى بعض الأسس الى قد يستند إلا التنظم الداخلى لإدارة الإعلان: 
١‏ -#التنظم على أساس وظيقى 


-]قسم التصمم 


رفن 


7 قدم التحرير 
قسم الإخراج 
؟ - التنظم على أساس وسيلة الإعلان 
- قسم الصحف 
قسم الات 
قسم الراديو 
قسم التليفز يون 
قسم الإعلانات التارجية 
© ا التنظم على أساس السلعة 
مثال ذلك قد يكون هناك قسم خاص لإعداد الإعلازات لكل ساعة 
رئيسية أو خط منتجات رئيسى للشركة فى حالة تعدد تلك السلع 
أو خطوط المنتجات . 
- التنظيم على أساس نوع المسهلك 
قسم الإعلان الاسهلا كى 
قسم الإعلان الصناعى 


ه ‏ التنظم عل أساس جغراق 


بقل 





الفص لالثالث 
خطيطالنشاطالاعلافق 


يحتل مفهوم التخطيط أهمية كبيرة فى ميدان إدارة الأعمال حيث ينص 
الأشلوب العلمى فى الإدارة على ضروءة #طرط النشاط الإنتاجى والنسويى 
ب.مشروع . ولا يختلف الإعلان عن غيره من الأنشطة الإدارية من حيث 
قابليته للتخطيط » بل تزداد أهمية التخطيط الإعلانى نظرأ لما يمكن ,أن 
يتب على إهمال عامل التخطيط من فشل للجهود الإعلانية وتبديد للموارد 
لاقتصادية . 


نحن نستخدم تعبير التخطيط الإعلانى ليشير إلى الأنشطة التالية : 
١‏ - نجميع المعلومات الأساسية اللازمة للتخطيط . 
؟ ‏ تحديد صفات وخصائص المسبلك الذى يوجه إليه الإعلان . 

م« ب محديل السوق المحتمل . 

ب تحليل السلعة أو الخدمة موضع الإعلان . 

ه ل نحديد ميزانية الإعلان . 

5 الختيار الوسيلة الإعلانية . 

رسوف نستعرض كلا من تلك الأنشطة فى الفصل الحالى : 


١ هه"‎ 


أولا : تجميع 


جميع المعلومات الأأساسية : 

إن الإعلان كما عرفناه فى هذا الكتاب هو عملية إتصال غير شخصى 
هدف إلى إحداث تأثير «عين فى الشخص الذى يستقبل المعلومات البى يرسلها 
المعلن. إحداث هذا التأثير ببراعة وكفاءة يتطلب ضرورة الحصول علىبيانات 
أساسية عن المسهلكين الذين يوجه إليهم الإعلان » ظروف السوق الختلفة ٠‏ 
السلع النافسة أو البديلة » وخمصائص السلعة موضع الإعلانواستخداماتها الأساسية. 


أى أننا نستطيع تحديد أنواع المعلومات المطلوبة لتخطيط الإعلان فى الآتى : 

بيانات عن المسهلكين : 

١ (‏ ) دوافع الشراء والرغبات البى يسعى المسهلك إلى إشباعها حين 
يستهلك سلعة معينة . 

(ت) بيانات عن أغاط وعادات الاستهلاك ( كيف يشترى المسبلك 
السلعة » أين يشير يها ؟ مبى يشتريها ؟ وهكذا ... ) . 

بيانات عن السوق التملة : 

إن هناك فارقاً أساسيًا بين بيانات المستهلاك وبيانات السوق . فالنوع 
الأول يتعلق بالأفراد الذين يتصرفون بالشراء والاسهلاك » أما النوع الثافى 
فهو ينحصر ق توصيف ولحدرد أنواع المسبلكة الهتماين » أما 0 م 0 
أعدادهم 5 أعماهم » مستويات دخيوم وهكذا :. . 

- بيانات عن السلعة ذامها : 

قبل أن يشرع مصحم الإعلان فى تخطيط الحملة الإعلانيةو إعدادتفاصيلها» 
لايدأن تتوافر لديه معلومات وبياذات كافية عن طبيعة وخصائص السلعة. موضع 


يل 





الإعلان . ومن أهم المعلومات الى يجب أن بحصل عليها مخطط الإعلان : 

. استعمالات السلعة الحالية‎ ) ١١ 

(س) الاستعمالات الممكنة للسلعة . 

. المزايا الى تنفرد بها السلعة عن مثيلاما‎ )< ١ 

ود ) التطوير والتحسين الذى أدخل على السلعة . 

بيانات عن الوسائل الإعلانية : 

من أهم المشااكل. الى تعترض تخطيط الإعلان » اختيار وسيلة الإعلان 
الى تستخدم لنشر أو عرض إعلان معين بالذات . إن لكل وسيلة إعلانية 
( صحف ويجلات » راديو أو تليفزيون » صفات وخصائص تلفة عميزها 
عن غيرها من الوسائل وتجعلها أكثر صلاحية للاستخدام ى حالة إعلانات 
محددة عما فى حالة إعلانات أخرى . لذلك ينيغى أن يتوافر لدى المسثول 
عن تخطيط الإعلان بيانات أساسية عن الوسائل الإعلانية المختلفة » أسعار 
النشر أو العرض بالوسيلة » طبيعة المحتويات الأخرى بالوسيلة الإعلانية 
ونوع الحمهور الذى تخاطبه . 

ولا شك أن أساليب تجميع تلك الأنواع من البيانات تختلف من 
مشروع إلى آخر إلا أن الصفات العامة الى تشتّرك فيها كافة أساليب 
تجميع البيانات هى الى تتجمع تحت عنوان « نحوث التسويق » . ولا شك 
أن العرض التفصيلى لمفهوم وأساليب بحوث التسويق ليس هدفنا هنا ١‏ 
لذلك سنك بإعطاء صورة عامة لأسلوب البحث العلمى ىق مجالات 


0 





(1) الحصول عل معلومات أشمل عن مفهوم نحوث التسويق ارجع إلى مؤلفنا عن « بحوث 
التسويق : مدخل سلوكى )ا . الناشر دار المعاروف بمصر ٠. ١9586‏ 


يضن 


١‏ تحديد المشكلة موضع البحث تحديداً دقيقاً وتحديد عدد من 
الفروفض ال تفسرها : 

؟' ل لمجميع البيانات المتعلقة بتلك المشكلة باستخدام عمليات البحث 
سواء بالملاحظة الشخصية للماحث ( المقايلاات م المسهلكين ع 0 توجيه 
الأسئلة إلهم من خلال صعائف استقصاء مكتوبة . 

3# عب تنظيم البيانات وتحليلها واستخلاص العلاقات والنتائج بين 
العوامل ا#تلفة ودراسة مدى تأبيد تلك العلاقات والنتائج لصحة الفروض 
الى وضعها الباحث اتفسير المشكلة . 

م بناء على نتيجة التحليل ونحقيق صوة الفروض 6 بم انخاذ 
قرار بنوع العمل الذى يجب الخاذه بخصوص الأمشكلة موضع البحث . 

وأيا كان الأساويث المتبع فى البحث ومهما كان مصدر البيانات 
ونوعها » فإن النقطة موضع الل ركيز هنا هى ضرورة توافر المعلومات 
لإمكان وضع خطة إعلانية فعالة . وبصفة عامة فإن المعلومات المطلوبة 
تغطى الموضوعات الآتية : 

الأهداف المطلوب تحةيقها من خلال استخدام الإعلان . 

الظروف الموضوعية للمشروع وإمكانياته وخصائص العرض 0ه 
الذى يقدمه للسوق . 

- الظروف المؤثرة على السوق والمستهلكين المتملين . 
انياً : تحديد خصائص المسبلكن المحتملين : 


ولعل أهم أنواع البيانات اللازمة لإساء خداة الإعلان على أساس علمى 
1 


سلم هى البيانات المتعلقة بتوضيح وتفسير سلوك المسبلكين . إن هدف 
الإعلان أرقهة نانقة ‏ هو تكبير شلوك اللستبلق. . بالتأثير. :على 
اتجاهاته » رغباته وأساليب إدراكه للأمور والأشياء المحيطة به . وإن 
يتأق للإعلان تحقيق هذا الحدف إلا إذا توافرت معاومات صحيحة 
وكافية تحدد العوامل الى تتحكم فى سلوك المسبلك وتعمل على توجيهه 
فى ناحية دون الأخرى . 

وقد ساهمرت العلوم السلوكية قَْ إلقاء مزيد من الوضموح على حدميقة 
السلوك الاستهلاكى بحدداته » يمنا عملت على إظهار الأخطاء الى 
كانت تكمن فى المفاهم التقليدية عن المستهلكين وسلوكهم . 

ولاشك أن المفاهم السائدة حالينًا عن المستهلك والسلوك الاستهلا كى 
وإن كانت نتيجة أساسية للبحث و«الدراسة فى العلوم السلوكية » إلا أن 
حانباً من تلاك المفاهم عثل خلاصة مساهمة العلوم الاجماعية الأخرى 
كالاقتصاد مثلا . ويمكن أن نقدم الصورة التالية حقيقة العوامل 
المؤثرة على السلوك الاسهلاكى : 

غيندات الملوك الاسياة كن 

١‏ - المؤثرات الحضارية والثقافية العامة 

 *‏ تقاليد السلوك العامة 

م المثرات الفردية ( أو الشخصية ) 

العواطف والدوافع 
-_ 
التعلم والتذكر 


١) 


الصفات والاتجاهات الشخصية 
الإدراك 
التفكير الرشيد وغير الرشيد 
5 - المؤثرات الجماعية 
التقليد 
الاقتراح 
أثر العائلة 
ه - المؤثرات الاجواعية 
الطبقات الاجماعية 
الدور الاجواعى 
العقيدة والأخلاق 
5 - المؤثرات الاقتصادية 
الدخل واللروة 
ت أسعاز السلع والحدمات 
وف محاولة لتجميع الأفكار امختلفة عن محددات السلوك الاستهبلاكى 


نقدم الموذج التالى الذى يحدد العوامل الأساسية التى تؤثر عل عملية اتخاذ 
القرارات الاسهلاكية : 





١‏ الد وافع الاساسية للفرد 


لات : 
أأى الرمبات 0 


الشخصبسة 
الانناتسيفة 


+ النتا كج ا 
ادراك القرد : الى يتوفع الفرد: الحخصوك 
لوقت أعليبا لواتخن قرار معين 
34 الحوائة ب السفعة التى يعصل 
عليبا الفرد من اتخاذ فيان 


ٍ معين 0 
ع قيود على النمعسرف 


مرؤرد مالنية » موامل اجتمامية 





بالإضافة إلى. تلك. المعلومات الأساسية عن. أفكار ودوافع المستبلك 
واتجاهاته فإن المعلن يحتاج إلى التعرف على بيانات تتعلق بأتماط السلوك 
الاستهلا كى . وتتخذ تلك البيانات الأشكال الاتية : 

. بيانات عن أنواع السلع والخدمات الى يقبل الأفراد على شراما‎ - ١ 
فالمنتج الذى يقدم للسوق معجون أسنان مثلا يهمه أن يعرف ما إذا كان‎ 
المّبلك يقبل على شراء المعجون العادى أم المخلوط بالكاوروفيل © العبوة‎ 
. الصغيرة أم العبوة الكبيرة وهكذا‎ 

إن معرفة المنتج بتلك المعلومات تمكنه من رسم سياسات إعلانية على أساس. 
واقعى سليم حيث يركز فى إعلاناته على النواحى الى تثير اهمام المسهلك. 
وتستلفت انتياهه . 

؟ ا م بيانات عن دورية الشراء ومعدل التكرار 

مبى يشترى الفرد السلعة المعينة » وهل يكرر عماية الشراء على فرات متقاربة 

أم متياعدة ؟ 
إن هذه المعلومات على قدر كبير من الأمية » إذ تتميز بعض السلع 
14١‏ 


بطبيعة مونمية فى التصريف حيث يركز الأفراد مشيرياتهم منها فى فصول 
محددة من السنة » ولذاك نحد الإدارة الحديثة للتسويق نحاول استخدام الإعلان 
المحطط كوسيلة لتحقيق التوازك فى مبيعاما على مدار السنة . 

#تندبيانات عن كيقية استتخدام المتبلك للسلعة , 

إن معرفة أنواع الاستخدام العادية تمكن المعان من التفكير فى ابتكار أوججه 
استخدام جديدة للسلعة واخاذ تلك الاستخدامات الحديدة كأساس لحملاته 


الإعلانية . 


ثالناً ‏ تحديد السوق اتمل : 

إن من الواجبات الأساسية فى عملية التخطيط الإعلانى » تحديد السوق 
الأساسية أعع1 112 ه00 الى نحخدمها المشروع وذلاك حى يكن ديك 
خصائص تلك السوق وطبيعها واستغلال تللك المعلومات ىق مخطيط وتوجيهالنشاط 
الإعلااى آ إن أى مشروع يه يستطيع أن يستوعب كل المتسهلكين المحتملين 4 
بل هناك دائماً فئة من المسهلكين تكون السوق الأساسى للمشروع الى يعتمد 
علا" عاد برها وقتقى. الذاقن الآ كار فق مقاملواته مها : 

وكن المعايير المستخدمة ف حديك السوق الرئيسى للمشروع ما أن ّ 

١‏ العوامل الدموجرافية 

؟ - العوامل الاجماعية 

م# ‏ العوامل النفسية . 
١‏ - تقسيم السوق طبقاً العوامل الددعوجرافية : 
يعتير هذا الأساوب هو المظهر التقليدى لتقسم السوق © وبرغم تواقن . 
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أساليتة أخرى إلا أن هذا الآسافن لا وزال فيان للاستخدام ويقصدك 
بالعوامل الدموجرافية م يل 


عت اللتخلع ++ 


التعل. 
- التعلم . 


دورة حياة الفرد . 


ت. مكاث: السكى السملاك: . 
نم تقسمم السوق إلى فئات تلفة طبقآ لأى من تلك ااعايير ( أو طبقا 
لأكثر من معيار فى ذات الوقت ) . ويحدد المشروع الفئة أو الفئات الأساسية 
التى تمثل سوقه الرئيسية . هل تتركز مبيعات المشروع فى فئة حمر معينة وهل 
بمثل المستهلكين من مستوى تعلم معين السوق الأساسية اسلعة أو الخدمة ؟ 
وهكذا . إن دراسات السوق الى هيدف إلى تقسم السوق إلى فئات حسبه 
تلك العوامل الدبموجرافية توفر بيانات أساسية للمشروع يستخدمها ف توجيه 
وتخطيط نشاطه الإعلانى بالتركيز على تلك الفئات الرئيسية التى تمثل المستهلكين 


الحقيقين اسلعة أو الخدمة . 


؟ - تقسم السوق طبقاً للعوامل الاجمّاعية : 


يعيل بعض دارسو السوق إلى الخاذ مفهوم الطيقة الاجهاعية كأساس 
لتقسم السوق إلى أقسام تختلف فى أهيتها بالنسبة للمنتج من حيث مدى 
يذل 


'قدرما على استيعاب ما ينتجه من السلع والخدمات . 


وأساس استمخدام مفهوم الطبقة الاجماعية معيار لتقسم السوق ج1111 
90001000000 أن هناك ارتباط بين مستوى الدخل وبين ا<تللاف الطبقات 
الاجماعية »ء ومن ناحية أخرى فقد ثيت بالدراسة أن الطبقة تمثل جمع 
مجموعات من الأفراد يشش ركون فى صفات وخصائص واحدة بخض النظر عن 
عامل الروة أو الدخل . 

تلك الوحدة فى الصفات واللحصائص ». أو الاشتراك فى الاتماهات 
.ووجهات النظر يجعل الطبقة وحدة مهاسكة ومتميزة من وجهة نظر ااسلع 


ولا شك أن مفهوم الطبقة الاجماعية لا يحتل فى المجتمع المصرى ذات 
الأهمية الى يحتلها فى مجتمعات أخرى ٠»‏ إلا أننا لا نزال نعتقد أن هناك 
مظاهر طبقية خاصة فى عادات الاسهلاك مثل الإقبال على استبلاك السلع 
الأجنبية المستوردة ( أوالمهربة ) كظهر من مظاهر القيز الاجناعى » والتردد 
1 متاجر معينة بالذات تتصف بتقديم السلع الغالية أو الفاخرة حياً فى 
اكتساب مظهر اجماعى رفيع . 


وعلى هذا بميل البعض إلى تقسيم السوق إلى أسواق فرعية يرتبط كل مها 
.بطبقة أو فئة اجماعية بذاتها . إن الأتماط الاستهلاكية تتخذ كوسيلة أو رمز 
للتعبير عن المركز الاجماعى للفرد . وهذا العيز الاجماعى قد يكون أكير 
تأثيراً على السلوك الاقتصادى أو الاستهلاكى للفرد من الدخل أو الثروة التى 
عتلكها . 
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“3 - تقسم السوق على أساس العوامل النفسية : 

إن السلوك الإنسانى رتوجه داماً إلى إشباع حاجات ورغبات إنسانية 
مختلفة . ويتوقف اتجاه السلوك ومدى قوته أو شدته على درجة الشعور بتلك 
الحاجات وأهمية إشباعها . وبرغم توافر الرغبات الأساسية أدى كل الأفراد 
فى ذات الوقت » إلا أن من.الحقائق المسلم بها أن الأفراد يختلفون فى مدى 
الشعور بشدة الحاجة وأهميتها . 


ذلك الاختلاف فى أهمية الحاجات والرغبات وشدتها يصبح أساساً صاحاً 
لتقسيم السوق إلى فئات من المستبلكين الذين يتصفون محاجة معينة دون 
الأخرى . وتستخدم تلك المعلومات فى توجيه النشاط الإعلانى ناحية المسهلك 
الذى تتفق حاجاته ورغباته مع طبيعة السلعة الى ينتجها المشروع . فاوثبت 
مثلاة أن الأفراد الذين يقبلون على شراء سلعة معينة مثل تدخين السيجار 
يتصفون برغبة شديدة نحو التميز والانفراد » إذن كن من خلال التعوف 
على مثل هؤلاء الأشخاص وتخديدهم أن يحقق المشروع أهدافه التسويقية 
بكفاءة أعلى . 


بالإضافة إلى تقسيم السوق على أساس مدى شدة الرغبات والحاجات 
امختلفة » فإنه يمكن تجزئة السوق إلى أجزاء باتخاذ معايير نفسية أخرى مثل 
درجة الذكاء » درجة الانطلاق أو الانعزالية فى الفرد » درجة تقبل الغرد 
العلاقاته الاجماعية وهكذا . . . 
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رابعاً ٠‏ تحليل الساعة أو الخدمة : 
إن التعروف على هزايا ونخصائص السلعة أو الخدمة موضع الإعلان » يعتبر 


ل اأشروط الضرورية لإمكان وضع خطة إعلانية فعالة . ونمكن استخدام 


نَ 


| الخصائص الموضوعية عتخناءء زط © 


وتلك هى الحصائص التى يمكن قياسها وتحديدها بدون مشقة ولا اختلاف 
بين الأفراد المختلفين . مثال ذلك اللون + الحجم ٠‏ التركيب الكماتى اسلعة » 
الطاقة على الاحمال أو قوة التشغيل . ومن الحصول على بيانات عن الخصائص 
الموضوعية للسلعة أساساً من عمليات التحليل والبحث العلمى » كذلك يمكن 


الحصول على معلومات عن تلك التصائص ا موضوعية من امسثيلك نفسه . 


نيه الخصائص الشخصية وعننمءء زطندهة 

وتلك هى اللخصائص اتى تتوقف على حكم المستبلك وتقديره وكيفية 
إدرا كه للأمور . ويصعب قياس تلك الخصائص بأى مقياس معروف . 
مثال ذلك خاصية الحاذبية لا يمكن قياسها وتختلف آراء المستبكين بالنسبة 
المستبلك ذاته . 

وهدفنا الآن إبراز بعض أنواع البيانات المطلوب تجميعها وذلك بهدف 
مساعدة #طط الإعلات 2 حك لل قط التركيز ارتم سر أسية الإعلان عل 
أساسها ضماناً لإحداث التأثير المطلوب . 
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)2 الصفات الموضوعية للسلعة : 

ب العناصر الداخخلة ف كوي الساعة دشل 5 اد ادام الم تخدمة 4 
وما إلى ذلك من صفات : فى أحيان كشثيرة يكون مركز الإهتام فى الاعلان هو 
إدراز جدودة المادة الام المتخدمة مثال ذلاتك بالنسبة [الأقمشة والمندوجات وا ملاس 
الجحاهزة الى يدخل فى صناعتها القطن المصرى الممتاز يمد أن المنتج يركز على 
إدراز تلك الحقيقة إذ يذكر فى إعلاناته . 


و مصنوع من القطن المصرى الممتاز » 


وبالنسية لالخدمات امحتلفة فإن المادة اللحام فى هذه الحالة يمثلها التسهيلاات 
والإمكانيات المتاحة للمشروع والتى تمكنه من تقديم خدمات ممتازة . مثال ذلك 
والنسبة لشركات الطيران ذإن المادة اتحام التى قف وراء ما تقدمه من نخدمات 
تتكون من الطائرات الممتخدمة » همهارة الطيارين ورقة المضينفات وما إلى 
ذلك . 

؟ دقة صنع السلعة ومطارقتها للمواصفات الفنية السليمة : فى كثير من 
الأحيان قد تتوافر لاسلعة مادة نخام متازة ولكن عملية الصنع لا تستطيع الإفادة 
من تلك لميزة ورج سلعة غير جيدة . لذاث فإن الدقة فى الصنع تعتبر من 
زقاط الترى ز فى الإعلان عن السلعة . 

م ما هى الاستعمالات المختلفة للسلعة ؟ وهنا نقصد الاستعمالات الخالية 
والهد.لة : أن توافر ميزات متعددة فى السلعة من حيث الشكل والاون واألحجم 
والسعر وغير ذلك لايغنى عن ضرورة قيام السلعة بأداء وظيفة عددة بكفاءة 
عالية . وى بعض الأحيان ينبغى توافر العناصر الحمالية فى السلعة إلى جانب 
قدرتها على أداء خدمة معيئة بكفاءة . 
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؛ - كيفية تعبئة السلعة » والأحجام المتاحة منها . 
ه - تكلفة السلعة من حيث سعر الشراء ومصاريف التشغيل أو الصيانة . 
(ت) الصفات الشخصية للسلعة : 
١‏ - كيفية تصور المسمهلك للسلعة أو الماركة المحددة : 
إن لكل سلعة شخصية معينة وميزات تجعلها مختلفة عن غيرها من 
السلع . وكا يختلف الأفراد فى رغباهم وحاجامهم 2 فإنهم يحتلفون 
أيضاً ف كيفية إدراكهم لتلك السلع من حيث مدى جودتما وقدرتما 
على إشباع رغبات إسهلا كية محددة . وفكرة « صورة الاركة » تعبى 
الكيفية التى يتصور ما المسعلاك الماركة المعينة . هل يدرك المسهبلات السلعة: 
على أنها أفضل السلع أم أنها ضمن السلع الحيدة الممائلة ؟ أم يعتقدد 
المسبلك: أعيا استلحة .ردي ؟ 


إن تصور المسسهلك للسلعة يحكم تصرفه حيالها من حيث إقياله 


4. 


علها أو إعراضه عنها . وبذلاك حيث تتوافر تلك المعلومات المخطط 
الإعلان فإنه يتمكن من توجية النشاط الإعلانى لتدعيم الأفكار الإبجابية. 
التى يحملها المسهلك للسلعة » أو يعمل على تغيير الأفكار السلبية عن السلعة . 


خامساً : نحديد ميزانية الإعلان: 

إن مشكلة تحديد ميزانية الإعلان تعتبر من أكثّر المشاكل تعقيد1 
فى مخطيط النشاط الإعلانى . إذ أن الإدارة ستظل دائماً مواجهة بالسؤال 
هل الإنفاق الحالى على الاعلان أكثر أم أقل من اللازم ؟ يما يزيد 
فى حساسية المشكلة ما يوجه إلى الإعلان من إنتقادات باعتباره. 
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إسراف وتبديد للموارد . ومهما كانت الطريقة المتبعة ى تحديد حجم 
الإنفاق على الإعلان فلا بد أن نجد إختلافات فى وجهات نظر المسئولين» 
فالمسثولون فى إدارة التسويق أو إدارة المبيعات سيعتبرون أن الإنفاق على 
الإعلان أقل من اللازم وأنهم يستطيعون زيادة المبيعات زيادة أكبر لو 
أعطى الإعلان مزيد من [ِهتام الإدارة . فى حين نجد أن المدير امالى 
ف المشروع يرى ف الإنفاق على الاعلان ضياع للموارد مهما كان 
المبلغ الخصص له . فإنه دائماً يطالب بتخفيضه . ويؤدى تغلب النظرة 
المالية إلى الإعلان على تفكير الإدارة إلى اعتبار الإعلان نشاط ثانوى يمكن 


تخفيض مرزانيته فى أى موقف تحتاج فيه الإدارة إلى ضغط نفقاتها . 


وقد كان الإنجاه السائد عند تحديد ميزانية الإعلان فى بداية سنوات 
تطوره » هو تخصيص جانب من الفائض الناتج من عمليات المشروع بعد 
تغطية كافة أنواع المصروفات والنفقات . وبازدياد أهمية الإعلان وخطورة الدور 
الذى يلعبه فى النشاط التسويى للمشروعات » بدأت الإدارة تمارس طرقاً عتافة 
ف تحديد المبلغ الواجب تمخصيصه للانفاق على الإعلان . وسوف ذستعرض فيا 
يل بعض الاتجاهات اختلفة ى محديد ميزانية الاعلان وينبغى أن نلاحظ 
أن المبدأ العام الذى يحكم عملية تخصيص الإنفاق على الإعلان » هو أن 
53 جنيه ينفق على الإعلان ينبغى أن #قق عائد فى شكل زيادة فى المبيعات 
تفوق ما أنفق على الإعلان . بمعى إنه إذالم يؤدى الإنفاق على الإعلان 
إن زيادة المبيعات بقدر يفوق نفقة الإعلان ذاتها أعتبر الإعلان غير من 


وه 


حال 


الاتجاه الأول - ذشبة من المبيعات السابقة : 


من 


أكبْر الطرق شيوعا فى تحديد ميزانية الإعلان الطريقة الى تعتمد على 


وتنص هذه الطريقة على أن يتحدد الإنفاق على الإعلان بنسبة مثوية 
ثايتة من قيمة مبيعات السنة الماضية (أو متوسط قيمة المبيعات فى عدة 
سنوات ماضية ) . مثال ذلك أن تقرر الإدارة إنفاق /٠١‏ من قيمة مبيعات 
أى سنة معينة على النشغاط الإعلانى فى المنة القادمة . وقد يتخل متوسط قيمة 
المبعات فى عدة سنوات ماضية كأساس لتحديد الإنفاق على الإعلان حى 
يمكن أن بيؤذ فى الاعتبار سنوات الزيادة فى المبيعات والسنوات الى تنخفض 


فها المبيعات وبالتالى يعتبر المتوسط أ كثر تمثيلا للواقع . 


و 


ومن مزايا هذه الطريقة ألما تقيم ارتباطاً بين ما ي:فق على الإعلان 
وبين قدرة المشروع المالية إذ كلما ازدادت المبيعات كلما ازدادت قدرة 
المشروع على الإنفاق على الإعلان . من ناحية أخرى فإن هذه الطريقة 
تلى ارتياحاً من الكثير من المعلنين وخاصة أصحاب المشروعات الصغيرة 
نظرا: للسنوواةا وبساطها . فى هذه الحالة يصبح إعداد ميزانية الإعلان 
عرد عملية حسابية بسيطة إذا علمنا رقم المبيعات الماخبى » وإذا ثم نحديد 


النسية الى نخصص فا [الإعلان حسب حجم المشروع وظر وف السوق . 


والمشكلة الأساسية البى تعترض استخدام تلك الطريقة بنجاح هى الوضع 
المعكوس الذى تضع الإعلان فيه . فى هذه الدالة يعتبر الإعلان كنتيجة 


بانلا 


للمبيعات وهذا عالف لطبيعة الإعلان الذى نرى أنه أداة لتحقيق المبيعات 
وليس العكس . 

كذلك فإن هذه الطريقة تتصف بعدم المرونة . فحين ا#فاض المبيعات 
يترتب على اتباع الطريقة الحااية خفض المبلغ المخصص الإعلان فى حين 
أن اتخفاض المبيعات قد يكون راجعاً إلى نقص الإعلان وأن العلاج هو 
زيادة الإعلان وايس خفيضه . وعلى العكس من ذلك فازدياد رقم المبيعات 
قد يكون راجعاً لأسباب أخرى خلاف الإعلان مثال حالة رواج عامة 
تعم السوق المحاية » أو خروج منافس من السوق ٠‏ أواكتشاف استخدامات 
جديدة لاسلعة أو ما إلى ذلك من أسباب . فى تلك الحالات يترتب على 
زيادة المبيعات أن يرتفع الرقم المخصص للانفاق على الإعلان فى حين أنه 
ليست هناك حاجة حقيقية للإعلان فى تلك الهالات . من ناحية أخرى 
فإن ظاهرة تناقص الغلة تنطبق على الإنفاق الإعلانى قدر انطباقها على 
غيره من أنواع الإنفاق . إذ أن ازدياد الإنفاق على الإعلان بعد حد 
معين لا يؤدى إلى نفس ازيادة فى المبيعات » بل قد لا يؤدى إلى زيادة 
فى البيعات على الإطلاق . وعلى هذا فهناك احمّال كبير بأن الإدارة حين 
تتبع طريقة نسبة المبيعات السابقة فإنها تنفق على الإعلان أقل مما يجب 
فى الظروف التى يحب أن يزيد فيها الإنفاق على الإعلان ( حالة الفاض 
المبيعات ) وألها تتفق على الإعلان أكثر مما يجب فى المواقف الى تستدعى 


مثل هذا الإنفاق ) حالة ارتفاع المبيعات ) : 


الاتجاه الثانى ‏ نسبة من المبيعات المتوقعة : 
قُْ محاولة التغاب على عيوب الطريقة السابممة »؛ تعمل بعص الشركات 
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إلى احتساب الإنفاق الإعلانى على أساس نسبة ثابتة من المبيعات المتوقعة 
فى فترة زمنية قادمة . وهذا التعديل يجعل الطريقة أكثر ملاءمة لظروف السوق 
وتضع العلاقة بين الإعلان والمبيعات فى وضعها الصحيح . فى هذه الحالة 
فإن الإعلان يعتبر سبباً للمبرعات وايس نتيجة لا . ومن ناحية أخرى فإن 
هذه الطريقة تتفق مع المنطق الحديث ىق دراسة الإعلان الذى يعتيره 
واحد من العوامل الأساسية المحددة للمبيءات. وتعتمد هذه الطريقة أساساً 
على إعداد تقديرات للمبيعات المتوقعة هسنهعءء5 دعلد5 وعلى ذلك فإنه 
عند اتباع هذا الأساوب ينبغى مراعاة إجراء مراجعة دورية للمبيعات 
المحققة ونسبها إلى المبيعات المتوقعة لنفس الفترة وذلك للتأكد من صلاحية 
المبعات: المقدرة ' كأسامن لتحديد رقم الإنفاق على الإعلان . وها يحم 
هذه المراجءة أن ظروف السوق والاسهلاك والظروف الاقتصادية عامة 
لاتبى جامدة » لذلك فإن احالات التغيير قائمة مما يتطلب التأكد من 
استهرار صحة التنبؤٌ . 

وتعمد بعض المشروعات إلى احتساب الإنفاق الإعلانى على أساس 
نسبة من المبيعات السابقة والمتوقعة . فإذا بلغت مبيعات العام السابق 
عشرة آلاف جنيه مصرى مثلا » وكان الرقم المتوقع للعام القادم هو 
خمسة عشر ألفاً من الكنيبات » إذن قد محتسب الإعلان على 
أساس نسبة من متوسط الرقمين . 
الانجاه الثالث - نسبة من رقم المبيعات : 

هذا الإنجاه يعتبر تطوراً للانجاهين السابقين . فبدلا” من احتساب 
الإنفاق الإعلانى على أساس نسبة من قيمة المبيعات السابقة أو المتوقعة » 
فإن قم الإنفاق على الإعلان يتحدد على أساس حم المبيعات ق شكل 
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عدد الوحدات اللمباعة (سواء المبيعات الماضية أو المحتملة ) . وف هذه الطريقة 
فإن مبلغاً معيئاً ينفق على الإعلان عن كل وحدة من الوحدات المباعة . 
فى حالة منتج للثلاجات الكهربائية مثلا . فإنه قد يقرر إنفاقجنيبأعن 
كل ثلاجة يتوقع بيعها فى العام القادم . فإذا كان الرقم المتوقع للمبيعات 
هو عشرين ألف ثلاجة » إن ميزانية الإعلان تصبح ٠١٠٠١‏ جنيه مصرى 
ومن الواضح أن هذا الأسلوب يصلح أساساً فى حالة السلع المعمرة مثل 
السيارات » الثلاجات مما إلى ذلك . 

الانجاه الرابع طريقة الهدداف : 

وتختلف هذه الطريقة اختارفا أساسيًا عن غيرها من الطرق حيث تقوم 
1 أساس تحديد هدف للمبيعات ينبغى الوصول إليه » ثم محاولة محديد 
رقم الإنفاق على الإعلان الضرورى لاوصول إلى هذا الحدف . والميزة 
الأساسية لهذا الأسلوب هى بناء ميزانية الإعارن على أساس واقعى مع أخذ 
الدف ف الاعتبار . كذلك تتخاص هذه الطريقة من فكرة الاعماد دلى 
االمب.عات الماضية أو المتوقعة واتخاذ نسبة ثابتة . فى هذه الحالة فإن محديد 
رقم الإنفاق على الإعلان يتوقف على الهدف المطلوب محقيقه وعلى مدى 
النهد المطلوب القيام 9 تبعاً لظر وف السوق » طبيعة الساعة » وذوع الجمهور 
الذى يوجه إليه الإعلان . 
ولكن قد يعاب على هذه الطريقة أنها قد تخلق شعوراً خاطتاً 

بال موضوعية وتجعل احتالات المبالغة فى محديد المبلغ الواجب إنفاقه كبيرة . 
من ناحية أخرى فإن هناك احمّال المالغة فى محديد أهداف المبيعات 
( أو تحديد أهداف أقل من اللازم ) . 
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تلك هى أهم الانجاهات الشائعة فى تحديد ميزانية الإعلان » إلى جانب 
الانجاه البسيط الذى لايعتمد على أى منطق أو أساس علمى وهو ما يسمى 
بالاتجاه التحكمى لمهطتطعة حيث يم إنفاق مبالغ على الإعلان بدون أى 
دراسة أو أساس موضوعى . فى تلك الحالات يكون الأساس الوحيد 


هو خبرة ادير المسثول وشعوره بالجاهات السوق . 


بعمفن الاعتبارات الى نحكم نديد ميزانية الإعلان : 

من الواضح أن لكل من الطرق السابقة مزاياها وعيوبها » وإن كان 
الانجاه الرابع (طريقة الحدف) هو أ كير الطرق ارتباطاً بالأسس العلمية والتقواعد 
المنطقية . وإلى جانب استعراض الأسس العامة الى تقوم عليها كل من تلك 


الطرق » فإن هناك بعض الاعتبارات الهامة التى نحكم الحفيان ا مبا: 


١‏ - درجة جدة السلعة غ110ه»م عط ؟ه ومعصوع1ج 
من الواضح أنه بالنسبة للمنتجات الخديدة لا تستطيع الإدارة الاعّاد على 
طريقة نسبة المبيعات الماضية . كذلك فإن درجة قبول السوق لاسلعة لم تستقر 
بحيث لا تستطيع الإدارة إعداد تقديرات دقيقة عن المبيعات المتوقعة' . لذلك 
فقد تكون طريقة المدف هى أذسب الطرق فى تلك الحالة . ويلاحظ من واقع 
خبرة عدد كبير من الشركات أن البالغ اللازمة للإعلان عن سلعة جديدة تماماً 
تفوق بكثير المبالغ اللازمة للاحتفاظ بسلعة قديمة فى السوق ج 
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؟ ‏ نوع السلعة : 
إن أنواع السلع المختافة تتطلب درجات متفاوتة من المجهود الإعلانى طبقاً 


الخصائص وصفات السلعة . ومن العوامل التى تعمل على القييز بين السلع امختلفة 


| مدى القدرة على تميرز السلعة : إن السلع الممرزة ينفق عليها دائماً 
نسب أعلى للإعلان . فالسلع غير المميزة مثل السكر لاتكون موضوعاً للإعلان 
مثل بعض السلع الأخرى كالسجاير أو المشروبات الغازية . 
نهد مدى القّدرة على اكتشااف خصائص السلعة : فكلما كانت خصائص 
السلعة أو ميزاتها خافية على المستبلاك فإن الحاجة إلى الإعلان تزداد أساعدة 
المستبلك فى محديد إختياره بين السلع المختلفة . 
إزداد الانفاق على الاعلان فى حالة الساع التى لا تكون موضعاً 
للمنافسة السعرية الشديدة . إن إختفاء عنصر السعر .وضع للمنافسة يجعل إهتام 
الإدارة ينصرف إلى إِتَداذ الإعلان كأداة أساسية لامنافسة . 
د فى حالة السلع التى نتغلب النواحى العاطفية على المستبلك حين 
تقريره الشراء » فإن الإعلات يصبح أداة فعالة ويزداد الإنفاق الإعلاى عن 
م _ مدى اتساع السدوق : 
إن الإنفاق الإعلانى يرتبط يمدى اتساع السوق . فكاما اتسعت رقعة 
السوق التى مخدمها المشروع » كلما زاد الإنفاق المطلوب مخصيصه للإعلان . 


١ هه‎ 


؛ ‏ إحتمالات السوق امستقبله : 

إدالتنبؤ بالأحوال الاقتصادية المستقبلة» واحتالات السوق بالنسية لسلعة معيئة 
تساعد على محديد انجاهات الانفاق على الإعلان . فكلما كانت التوقعات 
تميل إلى تصوير الموقف على أنه سيتصف بانخفاض المبيعات» فإن هذا يستتبع 


زيادة الإنفاق المرصود الإعلان العمل عل نحويل الانجاهالنزول قَْ المبيعات . 


إذن نستخلص مما سبق أن عملية تمحديد ميزانية للإعلان تعتبر من أهم 
المراحل التى ير بها #طيط النشاط الإعلانى فى المشر 8 اررض لاد 
الأساليب: الى تتبعها المشروعات امحتلفة فى الوصول إلى رقم للإنفاق على 
الإعلان ٠‏ فإن الاختيار النهانى لأى من تلك الأساليب يتوقف على عدد 
من الاعتبارات الأخرى التى يحب مراعاتها والتى تتعلق بطبيعة السلعة ع 


وظروف السوق الحالية والمستقبلة ؛ وإدراك اميه لكي للساعة ونصو رهم لما م 


سآدساً : إخترار الوسيلة الإعلانية : 

إن الإعلان عملية إتصال غير شخصى . ولا بد لإتمام هذه العملية من 
توافر وسياة معينة م خحلدلما نقل المعلوماث من المعلن إلى الممسثبلك 4 وبالتالى 
فإن اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة تعتبر من أهم المشاكل التِى يواجهها 
المخطط الإعلانى . 


إن الإعلان يتألف من عدة عناصر متشابكة ومتفاعلة وتتوقف فاعلية 
الإعلان على مدى التناسق والانسجام بين تلك العناصر المختلفة . وبالتالى 
فقد يفشل الإعلان فى إحداث الأثر المطلوب برغم توفر كافة العناصر الفنية 
الأساسية ٠‏ إذا ل يتم اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة . والغخطط [الإعلانى 


كه ا 


أمامه عدد من البدائل امتافة : صحف » مجلات » راديو » تليفزيون» وغير 
ذلك من الوسائل الإعلانية . ولكل من تلك الوسائل مزاياها التى تجعلها أصلح 
للإعلان عن سلع معينة » والوصول إلى فئات محددة من المستبلكين بكفاءة 
أعلى من غيرها من الوسائل وحتى بعد إختيار نوع من الوسائل» صحف مثلاء 
تصبح المشكلة إختيار أى من الصحف العديدة المتاحة للمعلن لكى ينشر 
إعلانه . 

وقبل أن نعرض لعملية إختيار الوسيلة الإعلانية نرىمن اأفيد بيان بعض 
الاتجاهات التى ميزت التطور ف الوسائل الإعلانية فى الشنوات الأخيرة : 

. إتساع نطاق استخدام التليفز يون كأداة لتوصيل الرسائل الإعلانية‎ -١ 

*؟' ‏ إزدياد تعقّد وتعدد الوسائل الإعلانية . 

- التطور السريع والمستمر فى الإمكانيات الفنية والتكنولوجية المتاحة 
للوسائل الإعلانية ال#تلفة . 

تت الأزؤياف: المستهر ف حجم الإنفاق على الإعلان . 
إعداد خطة اختيار الوسيلة الإعلانية : 

إن إعداد خطة اختيار الوسيلة الإعلانية يتطاب توفير البيانات التالية : 

. تحديد فئات المستبلكين المطلوب توصيلالرسالة الإعلانية إلهم‎ ) 1١ 

وب) تحديد نطاق السوق الذى ينبغى أن يغطيه الإعلان . 

. تحديد فترة إستمرار الإعلان ومعدل تكراره‎ )<١ 

إن عملية إكْاذْ قرار بشأن الوسيلة الإعلانية الى يجب إختيارها يمكن 
تمزئتها إلى القرارات الفرعية الآتية : 

)... إختيار فئة الوسياة الإعلانية العامة ( صحف » مجللات » راديو‎ ١ 


١ /اه‎ 


؟ ‏ إختيار نوع الوسيلة داخل تلاك الفئة العامة (يحللات نسائية 
ضمن فئة المحلات » أو صحف شلية ضمن فئة الصحف ... ) . 

“ات إختيار وسيلة معينة ( مجلة حدواء من ضحمن ونه المهلاات النسائة ) 9 

4 العمل على استغلال الوسيلة الاعلانية بأقدبى كفاءة والتنسيق بينها 
وين الوسائل الأخرى المستخدهة . 

معايير الأختيار بن الوسائل الإعلانية : 

هناك أنواع مختلفة من المعايير التى يمكن لإدارة الإعلان استخدامها فى 
المفاضلة بين الوسائل الإعلانية المختلفة واتخاذ قرار بشأن أى مما يتم استخدامها . 

وتنقسم تلك المعابنر :إلى قسمين أساسييق * 

011212190076 5 دعابيير كي‎ ) ١( 


(س) معايير كيفية 15 عتحلاها أ اهنان 


| اللمعارير الكمية فى اختيار الوسياة الإعلانية : 


إن تلك المعايير الكمية عبارة عن بعض المقاييس الى تستخدم فالمفاضاة 


بين أنواع الوسائل الإعلانية المختلفة ويعبر عن نتانجها فى صورة رقمرة . ولا ' 


1 
- 


لاع 


٠ 


حس 


للى 
قديرا » بل المطلوب هر قدرته على استخدام بعضى المناهم الكمية الى #حلى 


استتخدام هذا الأساوب أنخبير الإعلان ينبغى أنيكون رياضيا أو إحصائ 


عملية المفاضلة بين اللسائل اللتلذة أهراً موضرعيا . وتلاك المقايرس أو المعايير 
الكدية تركز عادة على الأسواق الى تغطيها الوسيلة الإعلانية » توزيع الرسياة 
أو سعة انتشارها » افقات الإعلان بها ومحتويات الوسيلة . 


١١ 


د التوزيع : 

دشير تعبير التوزيع إلى عدد النسخ المباعة من الصحف أو امملات . 
وإحصائيات التوزيع تعطى للمعان فكرة عن إمكانية تخطرة اسرق المحتمل 
البى سعى لاوصول إلا باستخدام صويوة أو علة معينة 5 والمعلن و أسانها 
بنشر إعلانه ق صحيفة أو ععلة تسطيع أنتصله أ كير عدد مكن من المساحين 
المحتملين لساءته د خدهته . فإذا كان التوزيع قاصراً على سوق محددة 
فقد لا تصلح تلك اوسياة تخدمة أهداف المعان . رتاف الصحف واغلات 
من حيث آدرتها على تخطية السوق الإجمالية . فى بعض الأحيان يقتصر 
توريع الصحيفة على وزع معين من السدوق الكلية مثال ذلك الصحف 
الإقليمية الى تصدر فى إقليم معين ولا تصل إلى الأجزاء الأخرى دن الوطن 


( بعص الصحدف المحلية تصدر 2 الإسكندرية 6 وبعض دلدل الصعيد ) , 


والمجلات على ما تقوم تلك الوسائل بنشره من شهادات وإحصائيات توضح 
الأرقام الفعلية للتوزيع لال ذثرة معيئة 5 وعادة يم اأسةرعاد النسخ لمن 
توزع كهدايا عانية من أرقام التوزيع وذلاك ميدف ديك النسخ المباعة 
فعلا” . وبدراسة اتجاهات الزيادة أو النقص فى تلك الأرقام يستطيع المعان 
أن يتبين مدى قرة الصحيفة أو المجلة التوزيعية . ومن العلامات المميزة 
الصيحف والمجلات المصرية أن نطاق تو زيعها يتعدى حدود الجمهورية 
العر دية الماحدة إلى كافة الدول العربية الأخرى » الأمر الذى يزيد قى 
ؤاعليتها كوسيلة إعلانية ىق تللك الأسواق العر 35 خاصة بواسطة المنتعجين 
للسلع الأجنبية التى تتنافس على تلك الأسواق العربية : 
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ومن الأمور اللامة التى يركز عليها خبراء الإعلان حين المقارنة بين 
المجلة منطدعلدءم ويقصد بذلك متوسط عدد الأفراد الذين يشرأون لسححة. 
الصحيفة أو المجلة مضروباً فى عدد النسخ المباعة . فإذا كان عدد الأفراد 
الذين يقرأون النسخة الواحدة من جريدة صباحية هو خمسة أفراد » 
وإذا بلغ التوزيع الهومى لتلك الصحيفة نصض مليرن نسخة » إذن فإن 
الرسالة الإعلانية التى تنشر فى تلك الصحيفة تصل إلى مليواين ونصف من 
المسلكية.. ذلك فإن أرقام التوزيم و ذاقزا لك تعون اها" 

لحن وعلى ذلك إل أرقام لتو زيع فق حد داتها لا تعتير أسا 
صالحاً للمفاضلة بين الصحف أو المجلات المختلفة نظرا لاحيّال اختلافها 
2 عدد القراء ا يتضح من المثال التالى : 

مقارنة بين أرقام التوزيع وأرقام القراء 
أبعض الصحف اليومية 


2 ا 200 
متوسط قراء عدد 





الكو ود لتر الترئم 
الصحيفة عه ا النسخة القراء اانا 
. اليومى الظاهر ١‏ الفعلى 
الواحدة اليومى 
| دورءهبدن ١‏ م اللي ينا 5 
تت ره 0 ٌ الل 00 ١‏ 
سح د دورءلمة م0 | هه درءة ١‏ و 





دن هذا يتضح أنه على الرغم من أن ارقام التوزيع اليومى الصحيفة )1١‏ 
تزيد عن الصحيفتين الأخريين إلا أنه بأخذ متوسط عدد قراء النسخة 
الواحدة فى الاعتبار . نجد أن الصحيفة (ب) تحتل المركز الأول من 
حيث عدد الأغراد الذين تصل إليهم وهذا هو ما 3 المعلن . 


١ 


؟ ‏ الجمهور ععدءنلنم 

يستخدم تعبير « الجمهور » فى تحديد الأفراد الذين يصل إليهم إرسال 
معين لاراديو أو التليفزيون . فتعبير «الحمهور » يشير إلى مستمعى محطة 
إذاعيه معينة » أو مشاهدى إحدى قنوات التليفزيون . وهذا التعبير فى حالة 
الراديو أو التليفزيون مائل تعبير « القراء » بالنسبة للصحف والمجلات . 
وهناك عدة أساليب يمكن استخدامها لتقدير عدد الجمهور بالنسبة لوسيلة 
إذاعية أو تليفزيونية محدودة انتشر استخدامها فى الولايات المتحدة وغيرها 
من الدول . 

وهناك مشكلة تثير بعض الصعاب للمعلن هى التداخل مبرهاء:0 بين 
جماهير الراديو «التليفزيون من ناحية . وقراء الصحف والمجلات من 
ناحية أخرى . فالفرد الواحد يقرأ الصحف ويستمع إلى الراديو ويشاهد 
التليفزيون . ويستفيد المعلن من هذه الظاهرة أحياناً حين يرغب فى تدعيم 
الإعلان وتركيز ما يدعو إأيه وذلك بتعريض الفرد لهذا الإعلان فى أكثر من 
وسيلة إعلانية فى ذات الوقت . 

: النفقاتث‎  “ 

من أهم معايير المقارنة بين الوسائل الإعلانية المختافة ما يتحمله المعلن 
من نفقة كثمن لم.احات الصحيفة أو المجلة » أو وقت الإعلان فى الراديو 
والتايفزيون . ومن الصعب عمل مقارنات بين نفقة الإعلان فق صحيفة أو مجلة 
من فاحية » وبين نفقة إذاعة نفس الإعلان فى الراديو أو التليفزيون حيث 
لا يوجد أساس موحد لإجراء تلك المقارنات . من ناحية أخرى فإن المقارنة بين 
أنواع الوسيلة الإعلانية الواحدة أمر ممكن . بذاك يمكن مقارنة نفقات 
الإعلان فى عدة صحف محتلفة . 
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وأساس المقارنة هو احتساب النسبة البى توضح نفقة الإعلان للسطر لكل مليون 
(أوألف نسخة ) كما يتضح من المثال التالى : 

إذا كانت قيمة السطر فى الصحيفة 5٠ )١(‏ قرشأ وعدد النسخ اليومية التى 
توزعها 60:66 نسخة . فى حين أن قيمة السطر فى الصحيفة ( س) تبلغ ٠٠١‏ 
قرشاً حيث يباغ توزيعها الوبى ٠0٠ر٠ه/‏ نسخة . إذن للمقارنة بين أفضلية 
الإعلان فى أى من الصحيفتين من وجهة نظر التكاليف تستخرج النسبة التالية 
لكل من الصحيفتين 

فئة الإعلان للسطر ا 8٠00ر0٠هر١‏ (أو )٠١٠٠١‏ 
عدد التوزيع الفعل فى الوم 
وبالنسة للمثال نجد أن النسبتين هما كالاتى : 


٠م‏ 2 لتوردءهرآا 
ا 0 0 
9« 0 
١٠‏ 2 تلوردوة 


٠ 0‏ /ه 2 0دورءهدورآا 
الصحيفة (ت) 2 شتت - إرا جام 
ه٠٠ء.|‏ يخ« ٠تورهد‏ هلا 


من هذه المقارنة يتضح أن ارتفاع تكلفة السطر فى الصحيفة (ب) لا يبر رها 
حجم توزيعها وبالتالى فإن المعلن يستطيع اختيار الصحيفة الأولى . هذا ويمكن 
الوصول إلى مقارنات أدق لو أخل ر ثم القراء منطومء20عم كامياس للمقارنة بدلا من 
ارقام التوزيع . 

4 - تحليل مستويات الرسيلة الإعلانية 

إن متويات الوسياة الإعلانية ( أى المادة التى تنشر فى الصحيفة أو المحلة أو 
ما يذاع ف الراديو والتليفزيون ) يعتبر أساساً لامقارنة ببن الوسائل المختلفة حيث 


١5 ؟‎ 


يرتبط محتوى الوسيلة الاعلانية بنوع الحموور أو القراء الذى يقبل عايها . وبالتالى 
من خلال محتويات الصحيفة أو المجلة مثلا » يستطيع خبير الإعلان محديك 
أنواع القراءو بالتالى بمكنه تحدرد ما إذا كانهذا النوع من القراء يشابه المستهاكين 
المحتملين للسلعة أو اللحدمة المراد الإعلان عا ويم نايل المادة التى تحتويها 
الوسيلة الإعلانية من ح.ث نوعية الموضوعات والمساحات المخصصة لكل نوع قف 
الصحيفة أو المجلة » أو الوقت المتاح فى الراديو أوالتليفزيون . وقد ينجم عن «ثل 


- 


هذا التحليل بالنسبة لصحيفتين ما يالى : 


نوع الموضوع المساحة المخصصة 


صعيفة (1) ٠‏ صيفة (ب) 
أخمان حلية 1 م#/ 
أخبار عالمية 1 0 
تحليل سياسى 3 41 
موضوعات ثقافية  /١٠6‏ 0 ه/ 
أخبار افئية ه 2 / 

أخبار رياضية ١‏ 16/ - 
حوادث وجرام لال د 2 
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من ' هذا «التحليل يتضح أن هناك انختلاذاً واضحاً بين طبيعة قراءكل من 
الصحيفتين بحيث يتمكن المعلن من اختيار الصحيفة التى تضصل إلى القراء الأقرب 

إلى طبيعة المستّ لكين المحتماين لاسلعة أو الخدمة الى يقدمها لاسوق . 
ولحل 


( ب) المعابيرالكيفية فى اختيار الوسيلة الإعلانية 


1 بالرغم من أن المعابير الكمية قد ترجح وسياة إعلانية باعتبارها الأصلح 
لإعلان معين » إلا أن هناك بعض العوامل الشخصية عونامءزطدة التى تؤثر فى 
اختيار الوسيلة نهائينًا . وقد قسم بعض خبراء الإعلان تلك المعابير الكيفية إلى ثلاثة 
أنوا 9 : 

. معايير كيفية عامة‎ - ١ 

؟' - معاري ركيفية محددة . 

* ل معايي ركيفية قابلة للقياس . 

النوع الأول من المعايير يتمثل فى مستوى الوسيلة الإعلانية ومدى الإحترام 
الذى تتمتع به بين القراء أو الحمهور » النفوذ والسيطرة فى توجيه الرأى العام . 
ولا شك أن تلك العوامل أو الصفات تجعل عماية الاختيار تنحاز فى جانب الوسيلة 
الأكثر احتراماً أو الأقوى نفوذاً رغم اعفن كلت ذفثات 1 + 

أما المعايير المحددة وهى أقرب للقياس من المعايير العامة فتتمثل فى الصفات 
التالية مثلا : 

مساعدة الصحيفة أو المجلة للقراء فى مجالات معينة . 

_الأمانة فى الأخبار . 

أحدث الأخبار والمعلومات . 

لا يمكن الاستغناء عنها م 

من ناحية أخرى فإن المعايير القابلة للقياس تتمثل فى تحديد يعض الأشياء 
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المتعاتة بالوسيلة الإعلانية مثل الوقت الذى ينفقه الفرد فى قراءة صحيفة معينة » 
أو مشاهدة برامج التليفزيون . مثل تللك البيانات تساعد على تفضيل وسيلة على 
أخرى إذ تعكسددى الانتباه الذى يله الفرد حين إطلاعه على الوسيلة» فكلما 
ارتفعت نسبة الوقت الذى عضيه الفرد فى قراءة حيفة أو مجلة » كاما زاد احهال 


رؤيته للإعلان وبالتالى زادت فرص الإعلان لإنتاج الأثر المطلوب . 


بعد هذا العرض السريع لمشكلة اختيار الوسيلة الإعلانية ننتقل إلى مناقشة 
بعض غميزات وخصائص الوسائل الإعلانية اغوئلفة 5 


وأ الصعحف : 


تمثل الصحف وسيلة من أهم الوسائل الإعلانية ى العصر الحديث حيث 
تتيح لامعلن فرصة الاتصال بأعداد كبيرة من الل تهلكين » ونظراً لما ,توافر للها من 
صذات وخصائص لا تتوافر لغيرها من الوسائل الإعلانية الأخرى . والصحف 
تصدر عادة يمينا إلا أن هناك بعض الصحف التى تصدر أسبرعينًا ( أخباراليوم 
مثلا) كذات متختلف الصحف اليومية من حيث مواعيد صدورها » فهناك صحف 
صباحة وأخرى مسائية ٠‏ وأهم الصحف اليومية المصرية هى الأهرام » الأخبار» 
والحمهورية وكلها صحف صباحية . والصحيفة المسائية الوحيدة التى تصدر حاايا 
هى المساء . وتلك الصحف جميعاً تعتبر صعفاً قومية اهده8ه]3 بعنى أنها تخطى 
كانة أنحاء الحمهورية . وإلى جانب ذلاك هناك عدد ممدود من الصص.حف 
الاقليمية التى يقتصر :وزيعها على مناطق محدودة من اب1مهورية . وتعتير 
الصحف اليومية أهم وسياة إعلانية اتاجر التجزئة بصفة عامة ومحلات الخدمات» 
دور السينا » الملاهى » شركات الطيران وما إلى ذلاك . 
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. بعض مزايا الصحف كوسائل إعلانيه 

: أأروته‎ - ١ 

إن تنوع مواد الصحيفة اليومية واختلاف فئات القراء يجعل الصحيفة وسيلة 
مرنة للإعلان حيث يستطيع المعلن أن يصل من خلاها إلى النوع الذى يريد من 
المستهلكين المحتماين باختيار مكان الإعلان فى الصحيفة فالإعلان الذى ينشر ى 
الصفحة الأولى من الأهرام مثلا يتمتع بنسبة قراءة تختلف عن الإعلان الذى ينشر 
فى الصفحة الأخيرة من نفس الحريدة » كذلك فإن نوع القارئ سيختلف 
فى اخالتين نظراً لاختلاف طبيعة المواد الصحفية المقدمة فى كل حااة . 


: كثافة التغطية لاسوق المحتمل‎ ٠١ 

إن الصحيفة اليومية أصبحت من ضرورات الحياة المحديئة بغض النظر عن 
الفزوق والاختلافات بين الأفراد . فالناس على اختلاف مستوياتهم العلمية 
والثقافية. » مستويات الدخل: والثروة » أنواع المهن والاههامات يقرأون الصحف 
كعادة يومية . وبالثالى توفر الضحيفة اليومية للمعلن حاقة اتصال واسعة: النطاق 
يصل من خلالها إلى كافة أفراد النوق المحسمل للشلعة أو اللندمة .1 

- التوافق مع ظروف الفارئ +7 

. الفرد منا يقرأ. صحيفته اليومية فى ااوقت والمكان الذين بناسيانه . بمعنى أنه 

ليس مضطراً لقراءتها فى وقت مدد أو بسرعة معينة وبالتالى فإن قراءته لما تكون 
عادة وفقاً لظروفه وعاداته الأمر الذى لا يتوافر فى الوسائل الأخخرى كالراديو أو 
التليفزيون . فالبرنامج الاذاعى أو التايفزيوى يتحكم فى المستمع أو المشاهد ع 


الكل 


ى حين أن القارىء هو الذى يتحكم فى تحديد مى وأين يقرأ جريدته ٠.‏ معى 
هذا أن الإعلان المنشور فى صحيفة يوميةيحظى من القارئ بوقت كاف فى حين 


أن المستمع أو المشاهد قد لا يملك ذات الفرصة للإعلانات المذاعة أوالمعروضة . 


- توفير لخدمات للمعلنين : 

تقوم أغلب دور الصحف ,«توفير خدمات فنية متعددة للدعان ف إعداد 
الإعلان وإخراجه الأمر الذى يحل كثيراً منمشاكل صغار المعلنين الذين لاتترافر 
لدمهم الإمكانيات الكافية . 

وإلى جانب تلك المزايا الى تتمتع ما الصحف اليومية من ححيث إمكان 


استخدامها كوسائل إعلانية » فإن هناك بعض العيوب التى تحد من فاعليتها . 


١‏ أن عمر الصحيفة اليومية قصير جداً » فالصحيفة لا تعدر لأكثر من 
و واحل عادة » إد بصدور صحيفة اليوم تصبح جريدة الأمس غير ذات 
موضوع : وثلاك الحياة القصيرة للصحديفة اليومية تقال دن فرص الإعلان من 


حيث الوقت اللازم لقراءته أو إعادة القراءة . 


؟ أن طبيعة الحياة العصرية الحديثة تجعل أسلوب القراءة المريعة المتعجلة 
هو الغط السائد بالنسية للجريدة وبالتالى ذإن احمّالات رؤية القارئْ للإعلان 
واههامه بقراءته تصبح أقل . 

© نقص الامكانيات الفنية اللازمة لإخراج أنواع محددة من الإعلان 
فالصحف عادة لا تستخدم الأاوان. إلا ذما ندر . والصحف المصرية مثلا 


١1/ 


لا تستخدم وى اللون الأحمر إلى جانب اللون الأسود طبعاً ). 
وتختلف أنواع الإعلانات بالصحف اليومية ومنها ما يلى : 
الإعلانات للمستهلكين عن سلع وخدمات . 
الإعلانات المبوبة . 
النشرات العامة . 
الإعلانات الإجماعية ( والوفيات ) . 


وطبقاً لاهامنا » فإذنا لا نعتبر الأنواع الثلاثة الأخيرة ضمن الإعلان التسوبى. 


؟ المجلات : 

تحتل المحلات أهمية نسبية أقل من حيث درجة الاقبال علما كوسيلة إعلانية 
إلا أنها تتمتع عزايا خاصة تجعلها أصاح الإعلان عن سلع وخدمات محددة 
فالمجلة صب على عكم الصحيفة اليومية مخاطب هوا 0 تحديدآ وتحخانسا 
من جمهور الصحف اليومية . وتنقسم المجلات إلى أنواع عتلفة يمكن تحديدها 
فيا ل ا 

١‏ محلات عامة : أى ذلك النوع من المجلات الذى لا يوجه إلى جمهور 
معين بالذات ( مثال ذلك آخر ساعة والمصور مثلا ) 


؟" المجلات الخاصة : ويندرج نحت هذا النوع المجلات ذات الطابع 
السيابى ( روزاليسف ) » المجلات الفنية ( الكواكب ) المجلات الطبية 
_المجلات ذات الحمهور الخاص : وتشمل المجلات الى تخاطب 
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جمهوراً محدوداً كالمجلات المهنية للمحاسبين » المهندسين » هواة التصوير وما 
إلى ذلك . أو المجلات الى خاطب اناك ريات «البيرث:(حواء ) أو 
لات الأطفال . 

وذتميز المجلات بصفة عامة ( والمجلات اللخاصة على وجه التحديد ) بعدة 
مزايا تجعلها أنسب فى حالات الإعلان الى يسعى المعلن فهها اخاطبة جمهورمعين 
فالمجلة بمالها من صلة مباشرة بفئة محدودة من الناس تمثل وسيلة اتصال أساسية 
وقوية التأئير بالنسبة لمذه الفئات بالذات . فحين يريد منتج لالات التصوير 
مثلا الإعلان عن منتجاته عفإنه قد يكون من الأنسب له أن يعلن فى مجلة. 
متخصصة يقرؤها هواة التصوير بدلا من الإعلان فى صحيفة يومية قد لا يكون 


3 


بين قراءها من م بالتصوير امنانيا 5 

كذلك تتفوق المجلات با تتيحه من إمكانيات فنية ى الطباعة ونوع الورق 
المستخدم الأمر الذى يجمعل فى الإمكان إخراج الإعلان بمستوى فى أرق خاصة 
فما يتعاق باستخدام الألوان + 

من ناحية أخرى فامحلة تتمتع عادة بحياة أطول من الحريدة إذ تبى اخلة 
لمدة أسبوع على الأقل فى متناول القارىء قبل صدور العدد الحديد وبالتالى 
تكون فرص قراءة الإعلان أكبر منها فى حالة الصحيفة اليومية مثلا . 

ويعيب المحلة أنها لاتصلح لأنواع الإعلان الى يرغب ال معان ف نشرها بسرعة 
فالمجلة تستخرق وقتاً أطول فى الإعداد كما أن دورية الصدور أقل مما لا يتيح لها 
فرصة متابعة الأحداث كا هو الحال بالنسبة للصحف اليومية أو الراديو والتليفزيون. 
“ - التليف زيوك : 

يمثل التليفز يون وسبلة إعلانية هامة ومتطاورة بما يكفله للمعلن من إمكانيات 
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وطاقات فنية لا تتوافر لأى من الوسائل الإعلانية الأخرى . وبرغم إدخال الإرسال 
التليفزينى ى مصرمنذ سنة 145٠‏ إلا أن استخدامه كوسيلة إعلانية لى يبدأ إلا 
منذ سنوات قليلة حيث اقتصر الأمر فى ذلك الوقت على الإعلانات الثابتة الى 
تعرض أمام كاميرا التليفزيون بمصاحبة قراءة المذيع أو المذيعة للمعلومات الواردة 
الإعلان . ولكن شهدت السنة الأخيرة تطوراً سريعاً وكبيراً فى نوعية الإعلان 
التليفزيفى فى مصر حيث بدأ استغلال الحواص الفنية الفريدة للتليفزيون وهى 
الركة والصوت فى تقديم إعلانات متحركة . 


وإلى جانب الإمكانيات الفنية الكبيرة الى تتوافر للتميفزيون» فإنه يتميز بأثره 
الشديد على حمهور المشاهدين من تلف الفئات و«المستويات . فالأسرة كلها 
تشاهد التليفزيون وتتأثر بما يقدمه من مواد ترفهية وثقافية عتافة وبالتالى يتسالى 
الإعلان من خلال تلك المواد المذتلفة إلى الفرد وهو ىق حالة لا تسمح له مقاومة 
الإعلان ومن هنا كانت أهمية التليفزيون الإعلانية . وبالإضافة إلى التأثير المباشر 
والسريع » فإن التليفزيون يغطى السوق المحلية كلها »ء أى أن فرص مشاهدته 
متاحة تقريباً لكل المسملكين المحتملين لأى سلعة وبااتالى فالمعلن يصل عن 
طريقه إلى كل المسمبلكين الذين يرغب ف الاتصال بهم . ومن خلال عملية 
إعادة وتكرار إذاعة الإعلان » يضمن المعلن درجة من التركيز فى إثارة الانتباه 
والاهمام كنا حتفظط بدرجة تذكر المشاهد أسلعته . 


ويعيب التليفزيون ارتفاع نفقات الإعلان به الأمرالذى يجعله فى غير متناول 
المعلن الصغير . ينا أن المعلن لا يستطيع تحديد نوع المستهلكين الذين يوجه لهم 
سالته الإعلانية فالتليفزيون يخاطب الجميع فى ذات القت ( وإنكان من 
الممكن نحقيق درجةمن التحكم من خلال نخصيص قنوات لارسال برامج ذات طابع 
37 


متخصصكالبرامج الثقافية مثلا الأمر الذى يتيح للمعلن الاتصال بفئات المسهلكين 


أذواع الإعلان التليفزيو : 


تختلف أنواع الاعلان النليفز يونى اختلافاً أساسياً من حيث أساوب العرض 
والإخراج الفى . 

. -الإعلان الثابت‎ ١ 

ملت الإعلان المتحرك ٠.‏ 

و دم الإعلان خلال البرامج العادرة 5 

ولا شك أن فاعلية كل هذهالآنواع تلف نتيجة لاختلاف إقبال المشاهدين 
علما . ولعل نجربة التليفزيون العرنى فت أن الإعلانات الثابتة لاا تالى اهمام 
المشاهدين بنفس القدر الذى تلقاه الإعلانات المتحركة المباشرة الى تعتمد على 
الأغنية وا حركة والموسيتى . وقد شاع اس:خدام الرسوم المتحركة فى الإعلانات . 
والنوع الثانث من الإعلانات هو الذى يذاع بطريقة غير مباشرة أثناء البرامج 
العادية للتلهف: بون . والنوع الأخير «تطلي مقدرة فنية كبيرة فى إعداد الرسالة 

العلمادر يوا م او ل رت قمية صن ر 
الإعلانية وإخراج الإعلان وإدماجه فى المادة التليفزيونية المذاعة بحيث لا يشعر 


المشاهد بأى انفصال بين الإعلان والبرنامج التليفزيونى . 


ومن أهم العوامل المؤثرة على فعالية الإعلان التليفزيوفي » توقيت إذاعته . 
فأوقات الإذاعة التليفزيونية تختلف من حيث أَهميمها تبعاً لنوعية المشاهدين الذين 
.يقضون وقنهم أمام التليفزيون فى الفعرات المختافة من اليوم . 


١ا/‎ 


5 - الراديو : 

يشترك الراديو والتليفزيون فى أمهما يرتبطان بالوقت أكير من الصحف 
والمجلاات وقد ظن الكثير ون أن استخدام التليفز يون كوسيلة إعلانية سيقذدذى على 
الراديو كوسيلة اتصال بين البائعين والمستملكين . إلا أن الراديو لا زال من الوسائل 

والإعلانية أشامة حيث كحور بطول فرات الارسال وتعدد البرامج الى بقدمها 
بحيث يتفق كل من تلك البرامج مع ذوعية فئات معينه من المستهلكين ( إذاعة 
الشرق الأوسط وإذاعة الشعب مثلا ) . 
كذلك فإن قدرة الراديو على الوصول إلى جماعات المسهلكين المختافة تفوق 

بكثير أية وسيلة أخرى ومن أهم ما يتميز به الراديو السرعة الفائقة فى توصي ل الأخبار 
والمعاومات . فالمعان يستطيع إبلاغ المستهلك أى نوع من المعاومات فى مدى دقائق 
بتكل : 


بالإضافة إلى تلك الوسائل الإعلانية الأساسية » فهناك بعض الطرق الأخرى 
الى يستطيع المعلن استخدامها قَْ توصيل رسائله الإعلانية إلى المبسيلاك . 

. _الإعلان بالبريد‎ ١ 

؟ الملصقات واللافتات وإعلانات الحائط . 

. الإعلانات فى سائل المواصلات العامة‎  # 

أنار النيون واللافتات المضيئة . 

كل من تلك الوسائل ةلف فى بعض النواحى عنالوسائل الأخرى» إذ تقدم 
للمعلن فرصاً محددة للاتصال بفئات معيئة للمسشبالكين بدرجات متفاوتة من 


١ا/‎ 


الفاعلية والكفاءة » وتصبح مهمة مخطط الإعلان المفاضلة ينها . ونستطيع أن 
نلخص أهم العوامل الى نكم ادتيار وسيلة معينة بالإضافة إلى خصائص 
الفسيلة :ذا ؟ 

. طبيعة السلعة المراد الإعلان عنها‎ ١ 

. نوع الجمهور الذى يريد المعلن الوصول إليه‎ - ١ 

م محتويات الوسيلة الإعلانية وذوعيمها . 


0 ظروف وإمكانيات المشروع المادية 5 


١ا/و‎ 


قي سس فاعلسية الإعلان 


أن أهمية الإعلان وازدياد النفقات والحهود الى تبذلها الإدارة الحديثة 

فى هذا النشاط الأسامى نحم ضرورة ايحاد .بعض الوسائل لتقييم الا ثار 

المئرتبة عليه وإمكان إصدار حكم على مدى فاعليته فى نحقيق 2 

الإعترة ”وله ٠‏ ودغم أهمية عملية التقيم هذه إلا أن 0 الحهد قد 

بذل فعلا حى الآن فى سبيل الوصول 5 ا محددة له . وقد عبر 
ن الكتاب عن هذا الموقف وا : 


و الكل مجمع على أنه من الضرورى عمل إعلان عن منتيجاث"” 
المشروع . ٠‏ ولكن للأسن هناك بعد شاسع بين الاتفاق 0 أن الإعلان 
وشى* جيد ) وبين اكتشاف 7 إذا كان لىع الإعلان ال 2-5 
حقاً أم لا . كيف جعله اين ,عار نعانه ؟). 


ولققد ذهب الكاتب إلى حد قوله أنه لعن ف الإمكان 1 نجل الإادارة 
ما إذا كان للإعلان أى أذر على رفع نماءة التسويق . 

ولعل هذا الموقف يمكن تفسيره :أن -الإدارة قد" أقنعت نفسها أن 
الإعلان عملية مفيدة ونافعة وبالتالى فهى لاتريد أن تبذل عناء تقييم ماتقوم 
به من إعلان اعبّاداً على أنه أن لم ينفع فهو بالقطع لن يضر . وهذا 


ا 


خم فهناك احهال كبير أن يؤدى نوع أو أسلوب الإعلان غير المناسب 
إلى الإضرار بمركز المشروع فى السوق . 
ويمكن تلخرص هدف تقيم الإعلان فى الإجابة على الأسئلة الآتية : 
)0 هل الإنفاق على الإعلان تؤدى إلى نحقيق النتائج ال ترجوها الإدارة 0" 


ها هى التحسينات الى يمكن إدءالها على نشاط الإعلان لزيادة 
فعاليتة وكفاءتة 0 ( 


وهل المشكلة المعينة البى يعانى منها المشروع علاجها الإعلان أم 
يمكن استخدام أنواع أخرى من العلاج تكون أكثر فاعلية وكفاءة 9 


أن الإدارة إذا لم تتمكن من الحصول على إجابات مقنعة عن تلك 
الأسئلة الرئيسية لم يكن لعمليات الإعلان بها أىمعبى . وحقيقة الأمرء 
وهو ما نحب أن نلفت النظر إليه الآن » أن جانباً كبيراً من نشاط الإعلان 
2 الشركات والمؤسسات المصرية يم تقليداً للانجاه العام المنادى بضرورة 
الإعلان دون محاولة الإجابة على الأسئلة السابقة أو حتى التفكير فى الأسغلة 
ذانيا: بن "أن نجربة كثير دن برامج وأنشطة الإعلان فى مصر تؤكد أما 
ثم بطريقة عشوائية غير مدروسة ولا نهدف ق حقيقتها إلى أكثر من 
استيفاء شكل معين مجاراة للمنافسين . لذلك تعمد الشركة إلى القيام بأى 
نشاظ عشوانى دون دراسة ولا تبصر #رد إشعار المنافس بوجودها . لذلك فإن 
الإدارة حين تكتشف فجأة أن الإعلان يكلف كثيراً ولا يأتى بأية نتائج 
إيحابية تفقد ثقها به وتعرض عنه حتى إذا كانت الفرصة التى تمل على 
الشركة حاجة حقيقية للإعلان أضاعت الفرصة والعيب: ليس" فى الإعلان 


١ا/لك‎ 


ف حل ذاثه ولكن قَْ الاستخدام غير المناسب له ووضعه ف غير موضعة 
الطبيعى . 

وعلى هذا الأساس بمكن محديد مشكلة تقييم الإعلان الأساسية ق 
أمرين : 

تحدرك ما إذا كانت أساليب وإجراءات الإعلان المتبعة تؤدى فعلا 
إل فق التغيير المطلوب فى سلوك وتصرفات المسهلكين وزيادة مبيعات 
المشروع : 

» تحديد ما إذا كانت نتائج الإعلان لها أى تأثير ملحوظ ى قدرة 
المشروع على تحقيق أهدافه التسويقية عامة . 

وعملية تقييم فاعلية الإعلان تتطلب إذن نحديد بعض سسائل قياس 
تلك الفاعلية والكفاءة . ويمكن تقسيم أنواع تيك المقافييين إل الفكات 


لويم الاتية 1 
- 

: طرق قياس موضوعية أو شخصية‎ -١ 

طربقة القياس ا موضوعية هى الع تعتالك على سلوك ظاهر الس لقا 
معلا الكمية الى يشتر يها » أو مستوى الخحودة الذى يطلبه » أو مرات 

الشراء والأسعاق ال تمدق اأستعداده لدفعها 5 

أما المقياس الشخصى فهو الذى يعبر عن رأى أو اعتقاد - مثلا رأى 

المستهلك فى جودة السلعة وتفضيله لها بالقياس إلى السلع المنافسة أو البديلة . 


فد 


أسلم وأفيد من المقاييس الشخصية . 

؟ ‏ طرق قياس مباشرة أو غير مباشرة : 

يعتبر المقياس مباشراً إذ كان يقيس سلوك الفرد أو نتيجة هذا السلوك 
أو التصرف بيها المقياس غير المباشر 5 محاولة تقييم أثر الإعلان من خلال 
انعكاس سلوك المستهلك عن الآخرين . 

أمثلة على مقاييس كفاءة الإعلان 

بعض الأقاريس المستخدمة لتقييم كفاءة الإعلان هى : 

إختبار معلوهات المسّبلك عن السلعة . 

تحليل إتجاهات المستهلك حيال السلعة . 

د عديد العملاء أو المسلكين للدت 

نت الريادة و قية “ليهات 

فوع المسبلكين الحدد . 

- التغير فى تكاليف التسويق . 

حالات حول المستهلك عن السلعة . 2 , 

حالات رفض السلعة وردها . 

شكاوى العملاء من السلعة .. 

وتختلف طرق الحصول على تلك المقاييس كالآتى : 

أب الحضول على, المقاييس بعد الإعلان بدون المقارنة مع 
مجموعة لم تتعرض للإعلان 


ا١ا//‎ 


؟ - الحصول على المقاييس قبل وبعد الإعلان بدون المقارنة مع 
جموعة ١‏ تتعرض للإعلان . 

م الحصول على المقاييس بعد الإعلان والمقارنة مع مجموعة 
0 تتعرض للإعلان . 

الحصول على المقاييس قبل وبعد الإعلان والمقارنة مع مجموعة لم 
تتعرض للإعلان ش 0 

الطريقة الأول ': 

هى أسهل الطرق وأكثرها شيوعاً وتقوم على أساس تجميع بعض 
المقاييس السابقة بعد الإعلان . مثلا قد نجد أن تكاليف التسويق 
انخفضت بنسبة 7١‏ // بعد الإعلان أو أن ك'مية المبيعات زادت بعد الإعلان: 
بنسية معينة . 

ولكن العيب الأسامسى هنا هو أننا لانستطيع أن ننسب تلك التغيرات 
إلى الإعلان حيث لاتوجد بيانات للمقارنة مع من لم يتعرضوا للإعلان » 
إذ قد تحدث مثل تلاك التغيرات لأسباب خارجة عن محيط الإعلان . 

ااطريقة الثانية 

تقوم هذه الطريقة على أساس الحصول على بعض المقاييس قبل أن 
يتعرض المسبلك للإعلان ثم تكرارعملية القياس بعد تعرضهم للإعلان . 
والمقارنة بين المقياسين تفترضأن الفرق فى السلوك المشاهد يرجع إلى الإعلان . 
مثلا قد تزيد الكميات الى يشتريها الأفراد هن الساعة بعد الإعلان بنسبة 
"٠‏ /زعما كانت عليه قبل الإعلان. فى هذه الحالة رغم أننا نعلم أن 
الإعلان قد يكون له أثر فى إحداث هذا الفرق إلا أننا لاانستطيع . القطع 

١ 


بأنالإعلان هو المؤثر الوحيد حيث قد تكون هناك عوامل أخرئ تيت 


فى هذا التغيير . 


الطريقة الثاائة : 


هى نفس الطريقة الأولى. بفارق أننا نقارن تلك المقاييس الى حصلنا 
عليبا بعد الإعلان (مثلا متوسط الكمية المشتراه من الساعة) بمقياس 
مماثئل مجموعة أخرى من المسهلكين الذين بمائلون أفراد المجموعة الأول ىق 
كل شىء إلا أنهم لم يتعرضوا للإعلان . 


.فإذا وجد أى فارق بين ال#موعتين تجاه السلعة نستطيع أن نعزو 
ذلك الفرق إلى الإعلان حيث أنه العامل الوحيد المتغير . 


الطر بقة الرابعة ٍ 


وهى أحسن الطرق وأدقها » وعضمونها أن نقسم المستهلكين إلى مجموعتين 
متشاببتين فى كل شىء » السن » الدخل » المهنة » التعلبم » المستوى 
الاجتاعى . .. ثم نعرض على إحدى ال#موعتين إعلاناً عن السلعة المعينة » 
بها المجموعة الثانية. لا تتعرض الإعلان. . ونقوم بأخذ بعض المقاييس 
للانمهات » المشئريات » درجة التفضيل اسلعة قبل وبعد عرض الإعلان 
على المجموعة الأولى . فإذا لا حظنا تغيرا فى سارك المجموعة الى تعرضت 
للإعلان عما كانت عليه قبل الإعلان ؛ فى حين أن ذات التغيير لم 
يحدث للمجوعة الى تشاهد الإغلان » يمكننا أن نعزو ذلك إلى أ؛ 
الإعلان . 
1 


رر 


ونفس تلك الطرق السابقة يمكن اتباعها للمقارنة بين أساليب الإعلان 
ووسائله الدافة . . 


ويلاحظ أن تلك الطرق لقياس فاعلية الإعلان تعتمد كلها على أسلوب 
البحث التجريى . وقد تم تلك التعجاره بق المعاهلى السلوكٍ ةزه مم 12 021 21طاء8 


أو ق الميدان:. 


بعض قواعد الإعلان الفعال : 
فها يل بعض القواعد والإرشادات البى تساعد على جاح خطة الإعلان 
وزيادة فاعليها : 
١‏ أن خطة الإعلان يجب أن تصمم لسد احتياجات تسويقية محددة 
للمشروع : 
٠‏ أن نجاح الإعلان يتوقف إلى حد كبير على رغبة المسهلك 
أن بحصل على معلومات عن السلعة . 
- الإعلان الشخصى يعتبر استكمالا وامتداداً للإعلان غير الشخصى 
وليس بديلا عنه . 
ه ‏ الإعلان كأى نشاط آخر يحتاج إلى تخطيط وإعداد . 
"5 9 تحديد العائد من الإعلان أو قياس فاعليته عن طريق 
نحديد التغير أو التحسن ف النشاط التسويى بعد الإعلان . 
العائد الحقينى من الإعلان هو أن يعمد المسهلكون إلى تعديل 
أنماط السلوك ' الاستهلاك بتطبيق المعلومات ااتى أكتسبوها من الإعلان . 
بم حيث أن ظروف السوق تتغير باستمرار » فإن الإعلان يجب 
أن يكون مستمرا . 


16١ 
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دارالعارف: 


١1‏ كور 


الحصبوب عليها من : 


مزؤدة بالرسوم والصور والخرائط 
ديش 


لني 
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امه 
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وهى المرجع الثمّه لجميع 
فية والااجثما 


عبية والف: 


لعلمية | 


.مح امه 
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ورد الخميرًا لدارالعارف ججموعا 
العا 


تت 


جديد 










صدرمها: 
١‏ © اللورد الضصغير 
ه ملك الجيال 
ا ه م الا 
. ماروسسيا 


تطلب من مكيّات دارالمعارف بِالْمَاهمٌ والاسكندمرة واشيوطل : 
١‏ ومنجميع المكبّات بالجمهورية العسة التصدة والبلاد العبية. 


إعلان موجه لفئة خاصة من المستبلكين 


كتاب فرأته : 
53 حاملات القرابين » 
لسسع 


الاوريسمتيا 528 او ( مأاساة أورويسات).. 
لابى التراجيديا اليونانية (اسخدلوس ) 
.. ترجمها د . لويس عوض فى مسرحيات 
نلان : أجا ممئون © وحاماثت القرابين > 
والصافحات .. وتصدرها دار المعارف 
تباعا ٠.‏ 

وهذا الجزء الثانى (حاملات القراين» 
1 عودة الامير التساب « أوريست ) 
من منفاه ‏ وتحفبا ل ليثار لابه 
بالقصاص من فاطلبه ٠‏ 

وفد صدر د , لويس عوفن. هذه 
المسرحية ببحث قيم » عما تصوره مزبصلة 
قوبة بين مآساتى ( هابلت ) لشكسيم » 
و١‏ الاوريمستيا ) لاسخطر س .,. واورد 
الكثر من المواقف المتطابقة والمتشابها.ين 
الماساتين, * 


إعلان بطريقة غير مباشرة ( فى صورة خبرصحى ) 





3ة 7 2ه 3ت كد 
ا عاروكت يفول + 

الالة وريعيت الفنادت فت رارالعارتكت 
غولات ممّا تن ميلس رطبرعاتلكت 








أن يحكون فنا -خالصًا ... فالكاميرا معلا 
مهما دفتت عدستيا لادصور الممالت على 
الورقت إلا اذا وويجهلها مصيق تنانيت 
وصحكحد نلك الات الجتية واللتحض والطبه 
والتجليد ... 8« توفق جحل منها قن اذاء 
مهتتها الابوج منت سيدها . 
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إعلان متوازن ( لاحظ استخدام اللون الأسود فى العنوان واسم المعان) 


كتب أخرى للمؤلف 
>ن منشورات دار المعمارف 
-١‏ بحوث التسويق (مدخل سلوكى ) . 


>؟' ل_مقدمة فى العلوم السلوكية . 


م إدارة الأفراد أرفع الكفاءة الإنتاجية ( نحت الطبع ) 











مطابع دار المعارف امير 


١59589 سئة‎ 


